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RESUME
La distinction, l'ambiguïté, et la transgression de tabous sont les caractéristiques
d'une publicité basée sur la provocation. L'ambiguïté d'un tel message
publicitaire fait en sorte qu'il fait l'objet de plusieurs interprétations par les
consommateurs. Ceci se traduit donc par une diversité de "lectures" possibles
d'une même annonce publicitaire, chacune d'elles étant unique et personnelle.
Afin de les identifier et d'en expliquer les différences, nous avons entrepris une
étude qualitative. Nous avons opté pour des entrevues en profondeur durant
lesquelles nous avons présenté les annonces "HIV positive" de Benetton à dix
personnes ayant une implication différente par rapport à la maladie du sida, à
savoir trois personnes hétérosexuelles, trois personnes homosexuelles et enfin
quatre personnes séropositives. Les résultats auxquels nous avons abouti, nous
ont permis de vérifier l'hypothèse selon laquelle une annonce publicitaire basée
sur la provocation est un texte "fermé" c'est-à-dire qu'elle donne lieu à plusieurs
interprétations possibles. Les différences qui existent entre celles-ci peuvent être
expliquées en partie par la notion de "co-création" du sens. En effet, une
audience est active dans la mesure où elle se réfère à des éléments personnels et
culturels lors de la "lecture" d'une annonce publicitaire ; ils sont donc en partie à
l'origine des différences d'interprétation. Par ailleurs, nous n'avons pas pu
démontrer l'importance de la notion d'implication dans l'explication de la
diversité des interprétations ; par contre nous avons pu remarqué qu'elle
représente un élément qui influence la pratique de la "lecture" du message
publicitaire. Enfin, nous avons pu constater qu'une annonce publicitaire basée sur
la provocation, particulièrement celles de Benetton, représente une source
d'interactions sociales pour nos répondants.
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La publicité est la forme de communication la plus visible et la plus envahissante,
et se traduit par la promotion de services, de biens de consommation, d'idées et
d'équipements matériels. Le consommateur est donc, aujourd'hui, bombardé
continuellement de messages persuasifs de toutes sortes. Dans un environnement
aussi saturé, les publicitaires cherchent un moyen d'atteindre leurs cibles. De là,
est née la recherche sur les différents axes de création publicitaire comme étant
un moyen d'attirer et de retenir l'attention du consommateur qui devient de plus
en plus sélectif. C'est ainsi que récemment, certains annonceurs ont commencé à
recourir à la provocation comme axe de création publicitaire, ce qui n'a pas
manqué de générer passablement de controverse. En effet, certains saluent en
elle son esprit créatif, d'autres la considèrent comme purement manipulatrice.
Toutefois, la réalité des marchés, combinée à la recherche d'un positionnement
distinctif, font en sorte que la publicité aujourd'hui, se dégage de plus en plus du
produit qu'elle annonce pour soutenir des images, sigles, idéaux, émotions et
symboles ; l'objet tend à disparaître derrière l'évocation subjective, il devient
même absent de certaines annonces. Mais, la publicité reste cependant assez
normative, y compris dans ses audaces, ses fantaisies et ses innovations. Sa
fonction est, en effet, de présenter à son public cible un modèle de pensée et de
vie, un ensemble de valeurs motivantes, acceptables, mais aussi rassurantes et
donc conformistes.
Dans la présente recherche, nous étudierons le recours à la provocation en
publicité comme une nouvelle stratégie publicitaire à part entière qui appelle des
investigations et des études aussi importantes que celles élaborées par les
chercheurs sur d'autres types d'appels publicitaires. Nous avons, choisi, quant à
nous, de nous intéresser aux différentes interprétations qu'une même annonce
publicitaire peut générer, en raison de son caractère ambigu. En effet, nous
optons pour la vision selon laquelle il existe différentes manières de "lire" une
publicité, ces dernières variant énormément d'une personne à une autre selon ses
intérêts personnels et les éléments culturels présent lors de son interprétation de
la publicité. La récente campagne de la firme italienne Benetton, utilisant l'image
d'un tatouage "HIV positive", nous fournit une excellente opportunité
d'appliquer cette grille interprétative.
Le but de cette recherche est, alors, double ; d'une part, nous adoptons la
technique des entretiens en profondeur pour saisir les différentes interprétations
faites par les consommateurs d'une publicité imprimée. Grâce à l'interprétation
des discours ainsi recueillis, nous espérons contribuer au développement des
méthodes qui se penchent sur le processus d'interprétation du consommateur
d'une publicité imprimée (basée exclusivement sur l'image). D'autre part, nous
montrerons comment de telles données peuvent servir à vérifier certaines
propositions concernant la publicité.
Cette recherche s'articulera donc autour de trois grands thèmes. Dans une
première partie nous présenterons une revue de la littérature des différents axes
publicitaires, particulièrement le recours à la provocation en publicité. Ensuite,
nous exposerons le courant interprétatif en publicité qui met l'emphase sur deux
notions essentielles, à savoir, la nature d'une annonce publicitaire ("texte fermé"
ou "texte ouvert"), et la notion de "co-création" du sens en publicité. Enfin, nous
présenterons le cadre conceptuel, suivi, de la méthodologie de notre recherche,
qui nous permet d'analyser les discours que nous avons recueillis. Cette analyse




LA PUBLICITÉ AFFECTIVE : UNE REVUE DE LA
LITTÉRATURE
La publicité est un vaste domaine de recherche ayant fait l'objet d'un très grand
nombre d'écrits et d'investigations (Aaker et Myers 1987). Cette discipline
comporte plusieurs domaines de recherche de par sa nature diversifiée. En
premier lieu, c'est un secteur d'activités économiques qui met en relation
plusieurs acteurs : d'une part, le gouvernement, et toutes les questions légales
en publicité, et d'autre part, l'ensemble des annonceurs, publicitaires et médias,
qui amènent des considérations sur les effets économiques de la publicité sur la
rentabilité de l'entreprise (Comanor et Wilson 1967). Etant donné que la
publicité met en relation plusieurs intervenants, les chercheurs se sont intéressés
à sa dimension interrelationnelle, particulièrement la relation annonceur-agence
(Chevalier et Catry 1976, Doyle et al. 1980, Hotz et al. 1982).
En second lieu, la publicité est une activité sociale (Marchand 1991) qui a
toujours été accusée d'avoir un impact néfaste sur la société en encourageant,
par exemple l'émergence de valeurs matérialistes (Belle et Pollay 1985a, 1985b,
Pollay 1986, 1983, Weir 1963) et de certains stéréotypes, notamment face aux
rôles assignés à la femme (Courtney et Lockeretz 1971, Scheibe 1979)
En troisième lieu, la publicité apparaît comme étamt un outil de gestion,
contribuant ainsi à l'émergence de deux courants de recherche, la planification
publicitaire et la rentabilité de l'investissement publicitaire.
Enfin, la publicité est un outil de persuasion (Hunt 1976). Cette caractéristique a
engendré un impressionnant courant de recherche en publicité. Les premières
recherches ont porté sur les caractéristiques de la source telles que la crédibilité
(Aronson et Golden 1962, Aronson et al. 1963, Hovland et Weiss 1951, Hovland
et al. 1949) ou encore l'attraction (Byrne 1961).
L'ensemble des dimensions persuasives peut être intégré principalement dans
r"Elaboration Likehhood Model" de Petty et Cacioppo (1983) selon qu'elles
s'apparentent à la route centrale (ex. ; le contenu verbal) ou à la route
périphérique (ex. : la source).
2.1 LES DIFFERENTS AXES DE CRÉATION ADOPTÉS EN PUBLICITÉ
À peu près tout le monde s'accorde à dire (annonceurs et publicitaires) que le
choix d'un axe de création publicitaire est un des éléments les plus importants
qui déterminent la réussite d'une campagne (Cagley 1986, Cagley et Roberts
1984, Gross 1972, Kingman 1981, Korgaonkar et Bellenger 1985, Korgaonkar et
al. 1984, Michell 1984). Ainsi, cette décision revêt une importance primordiale,
ce qui la rend difficile à prendre pour le publicitaire et obscure pour l'annonceur
(Strazzieri 1979). La stratégie créative détermine en effet, le message et la
manière de le véhiculer.
Selon Frazer (1983) "Creative strategy is a policy or guiding principles which
spécifiés the général nature and character of message ta be designed. Strategy
states the means selected ta achieve the desired audience effect over the term of
the campaign" (p. 36).
Plusieurs définitions des différentes qualités requises pour réussir une campagne
publicitaire ont été élaborées, mais elles restent floues, et rares sont celles qui
ont abordé les différentes stratégies publicitaires de façon explicite.
Une des premières études portant sur ce sujet est celle de Simon (1971) qui a
identifié dix stratégies portant sur chacun des éléments suivants : l'information,
l'argumentation, la motivation avec attraits psychologiques, la répétition, le
commandement, la "familiarisation" à la marque, l'association symbolique,
l'imitation, l'obligation et la construction d'habitudes. Frazer (1983) quant à lui a
identifié sept stratégies créatives : la stratégie générique, la stratégie dominante,
la stratégie de proposition unique de vente, la stratégie image de marque, la
stratégie de positionnement, la stratégie de résonance, et, surtout, la stratégie
affective. Parmi toutes ces stratégies, nous nous intéressons particulièrement à la
dernière, laquelle vise à provoquer l'implication ou l'émotion du consommateur à
travers l'ambiguïté, l'humour ou toute autre "stratégie", sans véritable emphase
sur la vente. On cherche donc à susciter une réaction émotionnelle qui brise
l'indifférence et l'ennui pour éventuellement modifier l'attitude envers le produit
ou la marque.
Par ailleurs, le type de création publicitaire dépend selon Aaker et Myers (1987)
du type de persuasion visée. S'il s'agit de créer une attitude positive, les
messages devraient être axés sur la source ou tenter de créer une émotion
positive chez l'individu. Par contre, toujours selon les mêmes auteurs, si le but
poursuivi est de renforcer une attitude existante chez le consommateur, trois
approches sont alors possibles : l'une est basée sur le rehaussement de l'estime de
soi en associant le produit à une certaine position sociale, à un statut ou un rôle
particulier , une autre met en valeur le risque associé à la "non-utilisation" du
produit ou service (approche émotive employant la peur) ; et la dernière
stratégie serait celle qui utiliserait des arguments de réfutation. Enfin, il pourrait
s'agir aussi de changer une attitude négative par le biais de la stratégie de
réfutation ou alors en distrayant le récepteur pour minimiser sa contre
argumentation (message humoristique).
Gelb, Hong et Zinkhan (1985), Percy et Rossiter (1980) et Tuckwell (1988)
basent sur l'attrait du message pour-définir les différentes stratégies publicitai
possibles , ainsi, Tuckwell présente les huit catégories d'attraits suivantes
- Positifs ; Associer le produit à une situation agréable pour le consommateur ;
- Négatifs : Présenter les risques associés à la "non-utilisation" du produit ;
- Factuels : Présenter objectivement les avantages du produit ;
se
res
-  Comparatifs Comparer le produit avec celui des concurrents (une
comparaison directe ou indirecte) ;
- Humoristiques : Présenter les caractéristiques du produit de manière
humoristique ;
- Emotifs : Faire appel aux sentiments des consommateurs, ou démontrer la
satisfaction psychologique retirée du produit ;
- Sexuels : Utiliser la sexualité pour motiver l'achat ;
- Associé à un style de vie : Le produit est associé à un groupe cible ayant un
certain style de vie.
Cette catégorisation semble être la mieux conçue, mais elle souffre néanmoins du
même inconvénient que les autres classifications, à savoir l'ambiguïté, dans la
mesure où les classes ne sont pas mutuellement exclusives. En effet, les attraits
émotifs pourraient par exemple, regrouper les attraits sexuels et humoristiques.
Cependant une approche différente et plus simple existe dans la littérature.
Holbrook (1978) et Hunt (1976) stipulent qu'il existe deux types d'approches :
factuelle et émotive. Selon Holbrook (1978), un message factuel contient des
éléments d'informations logiques comportant une description objectivement
vérifiable des attributs du produit ou service tandis que la publicité émotive se
caractérise par l'impression subjective dégagée par ce même produit ou service.
Un message émotif (Aaker et Myers 1987) peut recourir à un sentiment de peur,
de patriotisme, d'amour, de haine, de désir sexuel, d'avarice, d'humour, ou de
tout autre type de tension psychologique.
A partir de là, la controverse entre ces deux stratégies est née. En effet, si la
publicité n'est pas exclusivement factuelle, elle est accusée d'être manipulatrice.
Elle devrait être, selon certains, un véhicule de l'information qui modifie les
préférences des consommateurs à travers un processus de prise de connaissance
et de compréhension des attributs reliés aux produits (Batra 1986). Alors que la
réalité des communications d'aujourd'hui est toute autre, les publicitaires ne
considérant presque plus les fonctions utilitaires des produits et ne faisant donc
plus appel à la rationalité de l'auditoire mais plutôt à son affect (Holman 1986,
Shimp et Preston 1981).
À partir de cette recherche, le recours à la provocation dans les publicités est
apparu, les praticiens de la communication cherchent même à choquer l'auditoire,
mais par contre rares sont les écrits traitant de manière explicite la provocation
comme nouvel appel publicitaire.
2.2 LA PROVOCATION EN PUBLICITE
Une des rares publications portant sur la provocation en publicité est celle de
Vézina et Paul (1994), lesquels mettent l'accent sur le fait que la provocation en
publicité présente plusieurs similarités avec d'autres appels publicitaires. En
effet, l'utilisation de la peur, de l'attrait sexuel ou de la nudité, ou encore
l'humour ou l'irritation, dans un message publicitaire, pourrait être perçue
comme étant une action provocatrice et pourrait choquer une certaine audience
selon le pays ou la culture où elle se trouve.
Cependant, ces deux chercheurs estiment en même temps, qu'une certaine
distinction doit être faite, et que le recours à la provocation représente une
stratégie publicitaire à part entière qui réclame une attention et des
investigations toutes aussi importantes que celles déjà effectuées sur d'autres
appels publicitaires.
Ainsi, Vézina et Paul (1994) définissent la provocation comme étant "le recours
délibéré, dans un contenu publicitaire, à des stimuli pouvant choquer au moins
une portion de l'auditoire parce qu'ils se réfèrent à des valeurs, des normes ou
des tabous qui ne sont habituellement pas utilisés en publicité et en raison de
leur niveau de distinction et d'ambiguïté. " (p. 1123)
Cette définition fait ressortir, d'une part, les principales caractéristiques des
messages basés sur la provocation (Vézina et Paul, 1994), à savoir :
1- les publicités ne font pas référence au produit lui-même ;
2- ni les bénéfices recherchés par les consommateurs ni les attributs du produit
ne sont mentionnés dans la publicité ;
3- les besoins ou valeurs qui peuvent être évoqués dans le message ne sont
qu'indirectement lié au produit ;
4- la cible visée n'est pas explicitement identifiée.
D'autre part, trois dimensions spécifiques sont associées à la stratégie de
provocation en publicité, soit la distinction, l'ambiguïté et la transgression de
tabous ; nous passerons chacune d'elles en revue dans les prochaines sections.
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2.2.1 La distinction
Etant donné qu'un des défis majeurs de la publicité est de se démarquer dans un
environnement où les différents médias sont en forte coficurrence (Webb 1979),
la notion de distinction a été étudiée par plusieurs chercheurs (Childers et
Houston 1984; Engel, Blackwell et Miniard, 1986). Les différents résultats des
expérimentations soulignent le fait que la distinction, en plus de faciliter la
mémorisation du message, a un impact positif sur le degré d'attention des
consommateurs (Childers et Houston 1984). Beattie et Mitchell (1985) ont aussi
montré que la distinction permet d'avoir une meilleure évaluation de la marque
par les consommateurs. Nous tenons cependant à porter un certain
éclaircissement dans la mesure où la distinction a souvent été étudiée sous son
aspect structurel, telle que les variations au niveau de la couleur, du format, de
l'intensité, etc. (Andrews et al. 1992). L'étude de la provocation en publicité met
l'accent sur la distinction au niveau de son contenu.
La distinction est une dimension fort importante dans un message basé sur la
provocation : en effet, si un message ne se démarque pas par rapport aux autres,
il perdra son pouvoir de choquer l'auditoire, et par conséquent son caractère
provocateur.
2.2.2 L'ambiguïté
La notion de distinction seule, d'après Vézina et Paul (1994), n'est pas suffisante
pour que la publicité soit considérée comme "provocatrice". En effet, un
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message basé sur la provocation doit idéalement laisser place à plusieurs
interprétations non seulement concernant son contenu mais aussi à propos des
intentions et des raisons qui ont poussé l'annonceur à formuler son message de
A
cette manière.
En effet, qui dit ambiguïté dit risque d'incompréhension du message ; or
plusieurs recherches ont tenté de montrer que la compréhension est une
condition nécessaire pour que la persuasion puisse avoir lieu (Eagly 1974,
Ratneshwar 1991). C est ce qui a fait que la notion d'ambiguïté a été souvent
mentionnée de manière indirecte dans la littérature sur la recherche en
persuasion. Récemment, elle gagne en popularité à travers les analyses
sémiologiques des messages publicitaires (Mick et Politi 1989) sur lesquelles
nous reviendrons plus loin. Il suffit de dire que la notion d'ambiguïté est au
coeur de notre recherche puisque c'est elle qui ouvre la porte à la possibilité de
multiples interprétations d'un même message.
2.2.3 La transgression de tabous
La transgression d'un sujet tabou chez les consommateurs donne plus d'ampleur
à la provocation d'une publicité. En effet, les annonces qui font référence
directement ou indirectement à un sujet considéré comme tabou par les
consommateurs ont généralement suscité de vives réactions. Ce sont
généralement des messages qui portent sur le sexe, la religion, le racisme ou
encore la guerre. Une des dernières trouvailles de la marque italienne de
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vêtement Benetton, qui s'est illustrée depuis les années 90 grâce à ses publicités
provocatrices, est le sida.
Bien que le changement du comportement sexuel à risque chez certains publics
est devenu une urgence, il n'en reste pas moins que parler ouvertement du sida,
des rapports sexuels à risques et plus particulièrement évoquer les rapports
homosexuels, restent, de nos jours, des sujets tabous.
En effet, aux Etats-Unis, la priorité est certes donnée à l'épidémie du sida, mais
il n'en reste pas moins que le public en général ressent une certaine gêne face à la
publicité portant sur les préservatifs (Shao 1993). Leur promotion à la télévision
rencontre d'ailleurs plusieurs entraves, celles-ci sont largement attribuées à la
notion de décence (Rothenberg 1988).
2.3 UN EXEMPLE DE PROVOCATION EN PUBLICITE : LA MARQUE
BENETTON
2.3.1 Historique de la stratégie de communication de Benetton
De 1968 à 1983, la stratégie publicitaire de Benetton mettait l'accent sur son
produit et son logo, un point "de maille. Mais depuis 1984, la rencontre de O.
Toscani, dit le "Diabolo" et de L. Benetton, dit "L'angelo", a fait apparaître le
slogan "Toutes les couleurs du monde" traduit dans toutes les langues et illustré
par des personnages de races différentes entrelacés. Le slogan évolue en 1985
pour devenir "United Colors of Benetton" et le concept de Benetton est "d'unir
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toutes les ethnies au sein de Benetton, par leur produit" (Boesplug, 1990 p.
164).
En 1989, Benetton décide de prendre de la distance par rapport à son produit, le
rectangle United Colors of Benetton sur fond vert devient à la fois, son slogan,
son logo et son nom d'entreprise, ce qui lui permet ainsi d'être compris par tous
et de délivrer un message de fraternité tout en ne présentant qu'implicitement le
produit (Tantet 1994).
Depuis, Benetton alterne des images dures et tendres. Les images proposées sont
successivement ; l'israélite et le palestinien (1986), des bébés blanc et noirs
(1989-1990), des deux mains serrées l'une blanche l'autre noire (1990), un
nouveau né ensanglanté avec son cordon ombilical (1992). Le premier scandale
des campagnes publicitaires de Benetton fut provoqué en 1990 par l'image d'une
femme noire allaitant un enfant blanc. Déclarée raciste par des organisations
noires américaines, l'affiche fut boycottée en Afrique du Sud pour sa connotation
anti-apartheid.
Les thèmes abordés par Benetton dans leurs campagnes sont généralement
considérés comme tabou chez les professionnels de la publicité. En effet,
Benetton n'a épargné aucun sujet. Il a montré des images de guerre: les
vêtements ensanglantés d'un soldat abattu en Bosnie (1994), ou encore un soldat
noir ayant une arme et tenant à la main un fémur humain (1992). Les campagnes
Benetton ont porté aussi sur la religion à travers l'image publiée en 1992
montrant un doux baiser échangé entre un religieux et une soeur. Les principaux
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problèmes politiques ont également été évoqués, comme, par exemple en 1992,
une photo d'un bateau plein à déborder de réfugiés albanais. Et c'est en 1991 que
Benetton a entamé sa campagne portant sur le sida, que nous nous proposons de
présenter plus en détail dans la section suivante.
Benetton a même impliqué des personnalités politiques en osant montrer Ronald
Reagan en sidéen, le visage couvert de lésions rouges ; à travers cette image
Toscani voulait souligner le fait que l'ex-président américain n'avait rien fait pour
favoriser l'utilisation des préservatifs, ou pour sensibiliser les gens sur le
problème du sida.
Mais si nous prenons chacune des images de Toscani, nous trouverons non
seulement de grandes controverses mais aussi des prix d'excellence et de
direction artistique. Ce dernier explique que la publicité est une forme de
communication qui est tragiquement en retard sur son siècle, alors qu'elle
pourrait être un élément central de la remise en question des vieilles formes du
capitalisme et de la "redéfinition" du rôle social de l'entreprise. Dans son livre,
"La publicité est une charogne qui nous sourit" (1995), le photographe écrit "Je
trouve effrayant que tout cet immense espace d'expression, d'exposition et
d'affichage, le plus grand musée d'art moderne, ces milliers de kilomètres
carrés d'affiches placardées dans le monde entier, (...) ces centaines de milliers
de pages de journaux imprimées, ces millions d'heures de télévision, de
messages radio, restent réservés à cette image paradisiaque imbécile, irréelle et
trompeuse." (Toscani 1995, p. 18-19). Ailleurs, lors d'une entrevue, il dit aussi
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"je choque, mais je ne vends pas de faux bonheur", "je n'ai qu'une
responsabilité, celle de dire la vérité. Et si les gens sont choqués par ce que je
fais, c est peut être parce que la réalité derrière l'image les choque.
Malgré le fait que Toscani milite pour une publicité qui ne ferme pas les yeux sur
le monde qui l'entoure, et pour que les grandes entreprises prennent leurs
responsabilités civiles, les avis des professionnels de la publicité à ce sujet sont
partagés. Jean Morin^ voit dans ce type de publicité une exploitation indue de
questions sociales épineuses. De plus, il met en doute "l'efficacité réelle" d'une
telle campagne. Mais de son côté, Pierre Audet, vice-président d'une grande
agence publicitaire montréalaise, trouve que l'efficacité de Benetton ne fait
aucun doute ; il affirme que "ce qu'il y a de remarquable dans ces publicités là,
c'est que, contrairement à l'habitude, on n'a pas un produit qui tourne
continuellement sur lui-même. Il estime que l'originalité de la démarche est
donc garante de succès.
La controverse et les avis partagés existent même chez les non initiés : ceux qui
n'y croient pas, ceux qui ne comprennent pas et ceux qui s'interrogent. L'éventail
des avis est cependant très large, nous nous proposons de résumé l'essentiel
d'entre eux dans le tableau suivant :
^  "PT'' Ï P"" 26 Novembre 1995 B1Jean Monn, Vice President a la planification chez Cossette Communication Marketing cité dans
PelleUer, François (1993), Benetton toutes causes unies". Le Devoir, jeudi 1 avril B1
16
Tableau 1 : Les avis des consommateurs
1
A propos de L. Benetton
\
Pour Contre
Un empereur comblé, un industriel italien
exemplaire, un modèle.
Mes compliments pour tout et surtout
merci. Parce que sans vous, nous les
jeunes, on passerait à côté de quelque chose
d'essentiel.
Il ne tiendra pas. La provocation, ça va un
temps.
De quel droit nous donne-t-il des leçons?




. Il a révolutionné la
ion est unique.
Toscani, son complice, c'est le diable, son
Raspoutine
Des lettres d'insultes
Vous êtes des exploiteurs du genre humain.
Votre publicité est autodestructrice.
Cynique.
La publicité choc n'a rien de chic.
Des appels au boycott
Si vous aimez la vie, boycottez Benetton.
Nous n'achèterons plus vos pulls ensanglantés. Vous voilà bien
avancés.
Non seulement je n'achèterai plus un seul article Benetton mais je
me débarrasserai de tous ceux que j'ai. Si vous croyez améliorer vos
ventes en impressionnant vous serez déçus.
Des encouragements
Sincères félicitations. Je trouve vos campagnes de publicités
formidables: Que tous ceux qui ne comprennent pas ces publicités ne
les regardent pas et ne nous dérangent pas. United Colors: des
couleurs unies et donc forcement désunies car elles sont différentes...
Toscani continuez à "provoquer"
Références
"* Commentaires tirés de : - Phillipe Le Maire, "Benetton cultive le virus de l'ambiguité", CB News
n°315, 20 septembre 1993, p.7.
- News United Colors of Benetton, "Quel rapport entre le sida et les pullovers", p. 10-11.
- Internet: http://www.benetton.com/benetton-web/advertising/fanhatemail.htmI
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2.3.2 La campagne publicitaire "HIV positive"
Benetton et Toscan!, fidèles à la politique de communication qu'ils ont choisi de
suivre, n'ont pas pu rater un sujet aussi brûlant que le sida. La campagne
publicitaire portant sur ce thème a débuté en montrant l'image de plusieurs
préservatifs de différentes couleurs (1991), pour ensuite, en illustrer la réalité à
travers l'image de David Kirby, malade du sida, entouré de sa famille durant son
agonie (1992). Enfin, sont parus les trois images "HIV positive" faisant l'objet de
notre étude. Chacune d'entre elles montrait respectivement un bras (voir annexe
A), un bas-ventre (voir annexe B), et une paire de fesses (voir annexe C),
tatoués HIV positive", comme à l'habitude, aucun autre message n'était inclus,
hormis le logo de Benetton. Les réactions ne se sont pas fait attendre, nous
pouvons même parler de tollé général.
2.3.2.1 Les réactions de la presse
Les trois annonces de Benetton ont fait l'objet d'un débat très chaud dans la
presse. "Que veut Luciano Benetton ? Vendre ses pulls ou préparer sa carrière
politique ? A-t-il pour cela le droit de détourner un thème aussi grave que le
sida, et un symbole aussi chargé que le tatouage ? Quel est le rapport entre le
sida et lespull-overs ?"^ Cependant la plupart des journaux approchés en France
ont publié les affiches, de même qu'aux Etats-Unis. Sauf que les américains n'ont
pas vu le visuel du pubis jugé comme étant le plus osé des trois.
' CB News Communication (1993), n'SlS, 20 Septembre, p. 1
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2.3.2.2 Les réactions des afficheurs
C'est probablement chez les afficheurs que la question de montrer ou non ces
annonces s'est posée avec le plus d'acuité. "C'est une responsabilité très lourde
pour un afficheur que de passer certaines campagnes" estime J. Machurot®, il
poursuit "contrairement aux journaux que l'on choisit d'acheter, de montrer à
son entourage, l'affiche est vue par tout le monde sans distinction d'âge. "
Certains refusent donc de prendre cette responsabilité, justifiant leur refus par le
caractère choquant des visuels. D'autres acceptent en déclarant ; "Je ne vois pas
de quel droit on pourrait m'ériger en juge de la campagne^", ou alors "Ce n'est
pas à nous de juger le fond des campagnes^. " Toutefois les annonces passent en
France, sauf celle du pubis, ce qui n'est pas le cas en Allemagne, où les annonces
ont été jugées par une Cours de Justice comme étant "contraire aux bonnes
moeurs'", et ont donc, été interdites de publication et d'affichage.
Mais dans le feu de l'échange, chacun reconnaît aussi à la campagne certaines
qualités, le mérite de relancer le débat, le mérite d'innover dans la forme.
® Jacques Machurot, Directeur Général de Dauphin (compagnie d'afBchage Française). Propos receuillis
dans l'article de Roy, Frédérique (1993), "Les supports tiraillés entre rejet et nécessité", CB News n°315,
20 septembre, p.50.
^ Phillipe Vuitton, Président de Giraudy (compagnie d'affichage Française). Propos receuillis dans
l'article de Roy Frédérique (1993), "Les supports tiraillés entre rejet et nécessité", CB News n''315, 20
septembre, p.50.
^ Gérard Gros, Directeur Général de Metrobus (compagnie d'affichage des métro et bus Français).
Propos receuillis dans l'article de Roy, Frédérique (1993), "Les supports tiraillés entre rejet et nécessité",
CB News n°315, 20septembre, p.50.
' La Presse, Arts et Spectacles, "Les publicités provocantes: Benetton se rend aux arguments des
allemands". Vendredi 7 Juillet 1995, B6.
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2.3.2.3 Les réactions des associations de prévention ou de lutte contre le sida
A ce niveau les discussions s'enflamment. D'une part, ceux qui sont contre,
comme l'AFLS (Association Française de Lutte contre le Sida) qui affiche une
réaction de rejet immédiate et brutale. Elle estime que le marquage "HIV
positive" évoque le tatouage des déportés, un marquage subi et non assumé, "il
(Benetton) nie la capacité des séropositifs à s'assumer en tant que tels'°. " Cette
association a même intenté un procès à Benetton lui réclamant un million de
francs français à titre de dommage et intérêts en plus d'une requête visant
l'interdiction d'afficher cette campagne. La demande de l'AFLS a cependant, été
jugée irrecevable étant donné que "L'AFLS se prévaut d'un préjudice qu'elle ne
subit pas personnellement et qui ne porte pas atteinte aux intérêts collectifs
qu'elle représente."" Par ailleurs, l'association ARCAT-Sida a même signé une
affiche publicitaire appelant au boycott de Benetton ; cette dernière montrait un
préservatif rempli de billets d'argent, avec comme slogan ; United Boycott.
Il n'en reste pas moins que la réplique la plus cinglante est venue d'un français,
malade du sida qui a publié une "pub-réplique" dans le journal français
Libération, présentant ainsi, son portrait émacié, également estampillé,
accompagné d'une légende "Pendant l'agonie, la vente continue".
Propos d'un responsable au sein de l'AFLS cité par Le Maire Phillipe (1993), "Benetton cultive le
vims de l'ambiguité", CE News n°315, 20 septembre, p.7.
" Phrase tirée du verdict de la première chambre civile du TGI de Paris dans son jugement du 24
Novembre 1993, tiré de l'article "Benetton est-il inattaquable", CB News n°325, 29novembre 1993, p. 16.
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Contrairement à ces réactions négatives, les annonces Benetton ont été
favorablement accueillies en Hollande et au Japon, où les activistes anti-sida se
sont emparés de ces images pour que les organismes officiels s'en inspirent. À
Londres, les militants d'Act Up, l'association d'aide aux malades du sida, ont
collé leur numéro de téléphone sur toutes les affiches. À Genève, l'ASS, l'Aide
Suisse des malades du Sida a publié un communiqué dans lequel on lisait "L'ASS
considère ces affiches comme une tentative engagée et non conventionnelle de
favoriser une prise de conscience du public (...) L'objectif de Benetton est
d'inviter le destinataire à réfléchir sur la problématique du sida et se forger
une opinion.
2.3.2.4 Le codage de cette publicité par ses concepteurs
L'idée de cette image est venue à O. Toscani suite à une histoire d'un jeune élève
américain, qui pour protester contre le manque sinon l'absence d'efforts en
matière de prévention et de lutte contre le sida, s'est tatoué sur le bras
l'inscription "HIV positive" et s'est présenté ainsi, nu, à son école. C'est alors
que le photographe a conçu cette annonce, en la montrant à L. Benetton celui-ci
déclara "Cette fois, le public va comprendre que nous sommes sérieux. C'est
l'aboutissement de toutes les campagnes précédentes.'^" Son but était donc
d'attirer l'attention sur les principaux modes de contamination et sur les dangers
de l'exclusion.
Cité par O. Toscani, La pub est une charogne qui nous sourit. Editions Hoëbeke Paris 1995 n 83
idem, p.SO. ' ' '
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Pour ce faire, la date de lancement de la campagne anti-sida a été décidée pour le
15 septembre, date de retour des vacances mais aussi, date à laquelle ils estiment
mieux toucher les jeunes. L. Benetton précise que son but était de les faire
réfléchir, pour leur montrer l'importance de se protéger. Il voit comme étant son
devoir de les informer.
Toute cette controverse est au coeur de notre recherche : nous nous proposons
dans cette étude de mettre en évidence l'interprétation faite de ces annonces par
quelques personnes au Québec, afin de tenter de comprendre l'origine de ces
interprétations contradictoires d'un même message publicitaire.
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CHAPITRE III
LE COURANT INTERPRETATIF EN PUBLICITE
La compréhension des messages publicitaires par les consommateurs a longtemps
été un sujet important et - controversé - dans la recherche en publicité (Jacoby et
Hoyer 1982a, 1982b, 1987, Mick 1988a, Russo, Metcalf et Stephens 1981,
Shimp et Preston 1981). Historiquement, la plupart des études empiriques se
sont concentrées sur le processus de traitement de l'information linguistique d'un
message publicitaire. Mais les chercheurs, aujourd'hui, accordent de plus en plus
d'importance aux traits non linguistiques (Richards et Zakia 1981, Rossiter et
Percy 1980, Zakia 1986).
L'émergence récente des modèles publicitaires basés sur l'interprétation (Mick et
Buhl 1992) a résulté en un changement du centre d'intérêt chez certains auteurs.
Au lieu de prendre en considération l'information existante dans les théories
publicitaires, ils ont plutôt opté pour une vision selon laquelle le consommateur
construit une variété d'explications résultant de ses intérêts personnels, des
éléments culturels présent lors de son interprétation de la publicité (Mick 1988b
Lannon et Cooper 1983, McCracken 1987).
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Malgré cette tendance, encore peu d'efforts sont déployés pour appliquer des
méthodes qui permettraient de révéler le sens des messages, et par la même
occasion développer la théorie et donner des éléments de réponses concernant
l'interprétation des informations non verbales, contenues dans les annonces
publicitaires, par les consommateurs.
L'une de ces méthodes est la technique des protocoles à laquelle se sont intéressé
plusieurs chercheurs, mais surtout dans le domaine linguistique : textes
linguistiques (Ballstaedt et Mandl 1984), la recherche sur la lecture (Graesser et
Clark 1985) et l'analyse de la "literacy" (Kintgen 1983). Cette méthode permet
de mettre à jour la nature dynamique du processus de compréhension du lecteur,
incluant les déductions et les associations spontanées, les essais de formulation
d'hypothèses et la reconstitution du sens. Dans le même ordre d'idée. Oison,
Duffy et Mack (1984) estiment que les données provenant des protocoles
révèlent les stratégies de traitement utilisées, les structures de connaissances
employées et les types de représentations ou interprétations construites.
C'est dans cet esprit que s'inscrit notre recherche. En effet, à travers les discours
des entrevues en profondeur nous essayerons de montrer les différentes
interprétations que génère une annonce publicitaire.
Dans le présent chapitre, nous tenterons d'abord de démontrer qu'une annonce
publicitaire est un texte "fermé" qui donne lieu à plusieurs interprétations.
Ensuite, dans une deuxième section, nous expliquerons à travers les concepts
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"d'advertising literacy" et de "co-création" du sens, pourquoi une même annonce
publicitaire se prête à plusieurs interprétations.
3.1 L'ANNONCE PUBLICITAIRE : EST-CE UN TEXTE "OUVERT" OU
"FERME" ?
Le modèle classique de communication employé par les publicitaires implique un
émetteur qui, après codification d'un message, l'achemine, à travers un média
spécifique, vers un récepteur qui à son tour le décode. Idéalement, pour
maximiser l'efficience et l'efficacité de la communication, les codes linguistique
et non-linguistique de l'émetteur et du récepteur doivent correspondre.
Le but ultime est d'atteindre le consommateur qui interprétera le message tel que
l'émetteur l'avait prédit (dénotation). C'est alors que la compréhension du
message est dite avoir eu lieu ; elle représenterait en effet, une étape nécessaire
vers la construction d'une attitude favorable envers la marque et un grand pas
vers le comportement d'achat.
Il est alors clair que les publicitaires élaborent des messages qui sont nommés en
termes sémiotiques des textes "ouverts" ("open" text) ce qui entraîne que leur
compréhension par un groupe d'individus particulier, s'opérera selon une manière
prédéterminée. Selon Eco (1979) :
"An "open" text cannot be described as a communicative strategy if
the rôle of its addressee (the reader, in the case of verbal texts) has
not been envisaged at the moment of its génération qua text. An
open text is a syntactic-semantico-pragmatic device whose foreseen
interprétation is a part of its generative process." (p. 3)
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En d'autres termes, une publicité est un texte "ouvert" lorsqu'elle vise un "type"
de consommateurs pour lequel l'annonceur tente de structurer les signes
appropriés pour former un message compréhensible.
Mais selon Baker (1985), le concept de dénotation (le sens propre d'un mot) est
sans valeur lorsqu'il s'agit d'analyser des images, puisqu'il est rare de trouver un
code unique partagé par tous. Selon la vision de Baker, les images publicitaires
sont alors considérées comme étant des "textes fermés" ("closed" texts) comme
les appellent les sémiologues. Eco (1979) explique que :
"Those texts that obsessively aim to arousing a précisé response on
the part of more or less précisé empirical readers....are in fact open
to any possible "aberrant" decoding. A text which is so
immoderately "open" to every possible interprétation [is] a closed
one." (p. 8)
Une analyse des discours peut révéler plusieurs dimensions de la compréhension
d'un message publicitaire. Nous concluons donc que le concept de dénotation en
publicité est insuffisant et qu'un autre modèle de compréhension d'une publicité
est nécessaire afin de révéler plus facilement les complexités et les nuances
résultant des interprétations des images publicitaires.
A ce propos la mise en garde de Myers (1983) est tout-à-fait justifiée. En effet,
il estime que :
"There is a danger in the analysis of advertising of assuming that it
is in the interest of advertisers to create one "preferred" reading of
the advertisement's message. Intentionality suggests conscious
manipulation and organization of texts and images, and implies that
the Visual, technical and linguistic stratégies work together to
secure one preferred reading of an advertisement to the exclusion of
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others.... The openness'^ of connotative codes may mean that we
have to replace the notion of "preferred reading" with another
which admits a range of possible alternatives open to the audience."
(pp. 214-16)
Cette perspective nous amène donc à nous pencher sur la notion de "co-création"
du sens d'une annonce publicitaire.
3.2 LA NOTION DE "CO-CREATION" DU SENS EN PUBLICITE
3.2.1 Le concept de "Advertising Literacy" ou "la capacité de lire une
publicité"
Le concept "Advertising Literacy" a fait l'objet de plusieurs écrits dans le
domaine de la communication. Notamment, Ritson et Elliott (1995) présentent
un modèle de "advertising literacy" qui ne postule pas pour une audience
passive, homogène, qui reçoit le message de la manière prévue, mais plutôt une
audience active qui possède une habileté à lire le message, à "co-créer"'' et à
donner enfin un sens polysémique aux publicités qui lui sont présentées.
"Literacy is not simply knowing to read or write a particular script
but applying this knowledge for spécifie purposes in spécifie
contexts of use"'®
.  Scribner et Cole (1981)
Myers utilise le mot "openness" dans son sens propre qui s'apparenterais à la notion de texte "fermé"
en termes semiotiques.
Définition de "co-créer": Le sens d'un texte ou d'une image resuite de la relation qui existe entre deux
sources de significations, à savoir, le texte lui même (la vision passive originale) et le lecteur (la vision
active émergente). Ce dernier agit donc en "co-créateur" du sens du message publicitaire qu'il reçoit.
(Williamson, 1986).
Scribner et Cole (1981) cité par Ritson et Elliott (1995), "A Model of advertising Literacy: The
Praxiology and Co-Creation of Advertising Meaning", Marketing Today for the 21st Century,
Proceedings of the 24th EMAC Conférence, Vol. 1, M. Bergadàa (ed.) Paris: ESSEC, 1035-1054, p. 48.
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La "literacy" publicitaire n'est pas seulement un ensemble d'aptitudes requises
pour que le consommateur soit "lettré" dans le domaine publicitaire. Au
contraire, il est important d'identifier l'utilisation faite de chaque lecture d'une
publicité avant de tenter de connaître les aptitudes du récepteur à interpréter
cette dernière.
La définition de la "literacy" publicitaire contemporaine nous ramène à un point
soulevé par Lannon et Cooper (1983), selon lequel la question qui devrait être
posée n'est plus "Que fait le message publicitaire à une personne", mais plutôt
"Que fait une personne avec le message publicitaire."
3.2.1.1 Importance des particularités des personnes dans la lecture d'un
message publicitaire
En effet, la manière dont la publicité est lue varie énormément d'une personne à
une autre, car chaque consommateur met à profit la lecture d'une publicité d'une
manière personnelle et retire sa propre satisfaction de la publicité (Alwitt et
Prabhaker 1992).
A ce propos, Mick et Buhl (1992) ont entrepris une étude qui traite de la relation
entre trois frères et l'interprétation qu'ils font des publicités auxquelles ils ont été
exposés. L'étude décrit comment les expériences personnelles et l'histoire de la
vie de chacun des trois frères influencent la lecture d'une publicité. Les
particularités de chacun des trois frères se traduit donc, par une différence au
niveau de l'interprétation qu'ils font des publicités.
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Dans le même ordre d'idée, Ritson et Elliott (1995) concluent, que la vie et les
projets personnels d'un individu représentent un facteur clé qui détermine
l'utilisation faite de la publicité "lue", et par conséquent, influence la pratique
actuelle de la "lecture" d'une publicité.
En conclusion, l'étude de Mick et Buhl (1992) a montré que l'utilisation
spécifique d'une publicité ainsi que la satisfaction qu'elle génère influencent la
"lecture" de celle-ci. En d'autres termes, les personnes vont structurer leurs buts
et leurs pensées afin de créer une certaine cohérence dans leur vie. Chaque
personne va "lire" une publicité d'une manière tout-à-fait personnelle et unique
par rapport à sa propre histoire et ses anticipations futures. Myers (1994) a en
effet noté que nous sommes susceptibles de trouver, non pas une audience mais
plusieurs audiences qui répondent de manières différentes, et souvent imprévues.
3.2.1.2 La lecture d'un message publicitaire comme source d'interactions
sociales
Si la manière dont une personne "lit" une publicité dépend de son passé et de son
projet de vie, elle va aussi dépendre de l'usage qu'elle va en faire. En effet, un
individu peut être appelé à utiliser la lecture qu'il a faite de la publicité durant
diverses situations sociales.
Willis (1990) a aussi montré que les jeunes s'intéressent à la lecture des
publicités et aux critiques afférentes afin de les utiliser lors d'interactions
sociales durant lesquelles ils peuvent être perçus comme étant des personnes
aptes à "lire" adéquatement des annonces publicitaires.
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Dans le même sens, plusieurs études ont montré que la publicité est utilisée dans
l'établissement d'interactions sociales (Steiner 1966, Atkin 1984, McGuire 1986).
D'autre part, Anderson et Meyer (1988) ont noté que les médias de masse ont
souvent été une source de discussions et de débats entre citoyens. O'Donohoe
(1994), quant à elle, a trouvé que d'une manière générale les consommateurs
estiment que les publicités sont un moyen de faciliter les conversations ; elle va
même jusqu'à suggérer, sur la base d'entrevues avec divers consommateurs, que
les publicités sont souvent une source d'interaction sociale dans un groupe
encore plus importante que l'émission télévisée qu'ils regardent. Un de ses
répondants a aussi proposé que la publicité est un moyen de briser la glace dans
un groupe qui regarde un match de football. Un autre répondant a exprimé de la
colère lorsqu'il ne peut saisir le sens correct d'une publicité, parce qu'il risque
alors de se ridiculiser devant les autres.
3.2.2 La théorie de l'audience active : La "co-création" du sens
La publication de diverses études liées - directement ou non au domaine
publicitaire - a fait que le concept d'audience active est apparu (Livingstone
1990). Les deux composantes vitales de toute théorie d'une audience active sont
que le lecteur d'une publicité est toujours actif et que le texte (ou l'image) est
toujours polysémique (Morley, 1993). La polysémie réfère aux différents sens
d'un texte. Un lecteur lit un texte (une publicité) d'une manière personnelle, ce
qui augmente le nombre d'interprétations possibles de celui-ci.
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Le sens d'un texte ne peut pas dépendre uniquement du texte lui même (la vision
passive originale) ou du lecteur (la vision active émergente), mais découle
également de la relation qui existe entre les deux sources de signification. Les
lecteurs agissent donc comme "co-créateurs" du sens d'un message publicitaire
qu'ils reçoivent (Williamson, 1986).
L'étude de Willis (1990) est considérée comme très importante car non
seulement elle décrit en détail le processus et les raisons du recours à la
créativité mais en plus elle montre que c'est un processus qui est au cœur de
l'existence humaine :
"Being human - human be-ing-ness means to be creative in the sense
of remaking the world for ourselves as we make and find our place
and identity""
Willis (1990)
L'importance de la créativité dans l'existence humaine est aussi à la base de la
philosophie constructiviste qui considère que l'être humain n'a pas accès à une
vision unique et objective de la réalité externe. Au contraire, l'individu construit
et crée sa propre réalité à partir des différents sens des choses qui l'entourent.
Les constructivistes ont examiné en détail la relation entre les lecteurs actifs (qui
interprètent) et les textes polysémiques (ouverts). Spivey (1990) en particulier a
examiné l'habilité des lecteurs à "co-créer" et a conclu que ce processus de "co-
Willis (1990) cité par Ritson et Elliott (1995), "A Model of advertising Literacy: The Praxiology and
Co-Creation of Advertising Meaning", Marketing Today for the 21st Century, Proceedings of the 24th
EMAC Conférence, Vol. 1, M. Bergadàa (ed.) Paris: ESSEC, 1035-1054, p. 48.
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création" est composé de trois éléments essentiels ; l'organisation, la sélection et
la connexion.
Ainsi, le lecteur doit organiser le texte de telle manière qu'il ne soit pas
interprété comme étant confus ou composé d'une série d'informations non reliées
entre elles. Spivey (1990) a noté que chaque lecteur doit trouver une méthode
pour organiser le texte en entier. Ceci signifie que l'organisation du texte est
personnelle (Meyer et Freedle, 1984).
L'organisation du texte étant effectuée, il s'agit ensuite de sélectionner des
parties du texte qui vont être utilisées pour former une représentation mentale
(ou schéma) à stocker en mémoire. Cette phase diffère aussi d'une personne à
une autre ; d'après McCormick et Waller (1987) cette différence provient du fait
que chaque lecteur :
"...brings to a text a différent général repertoire - a set of culturally
conditioned expériences, beliefs, knowledge's and expectations
about such matters as politics, faith, love, éducation, integrity and
so forth."'*
McCormick et Waller (1987)
Finalement, le lecteur procède à une connexion entre l'interprétation qu'il a fait
du texte et ses propres expériences et antécédents en matière de "co-création" du
sens (Spivey, 1990).
Toutefois, un texte peut être conçu de manière à inhiber le processus
d'interprétation, en étant trop informatif (Spivey, 1990), ou alors à favoriser le
McCormick et Waller (1987) cité par Ritson et Elliott (1995), ibidem.
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processus de "co-création" du sens, en laissant des "vides" (Iser, 1978),
permettant ainsi au lecteur de procéder à des inférences et à émettre des
suppositions dans le but de comprendre le message.
"A strong reading is not a deliberate misreading. It is not perverse
or imperceptive. It can only develop if a reader is aware of the
dominant aspects of the text's repertoire and the conventions for
interpreting it and chooses, for varions reasons, be they literary or
cultural, to read the text differently."''
McCormick et Waller (1987)
3.3 L'IMPLICATION NOTION EXPLICATIVE DES DIFFERENCES
D'INTERPRETATION
La notion d'implication a fait l'objet de plusieurs investigations en marketing et
en comportement du consommateur, surtout autour des notions de forte et de
faible implication. En publicité, le but ultime étant de persuader, plusieurs
chercheurs se sont intéressés à l'intervention du niveau d'implication dans le
processus de persuasion.
Ainsi, Shérif et al. (1965) ont suggéré qu'une situation de forte implication est
associée à une plus grande résistance à la persuasion, c'est à dire que le degré
d'implication détermine l'ampleur de la latitude de rejet (ou d'acceptation) d'un
individu ; c'est la théorie de Shérif et Shérif (1967) connue sous le nom de la
théorie du jugement social. Mais, Kapferer (1985) estime, de son coté, qu'un
individu en situation de faible implication fournit plus d'effort cognitif et acquiert
donc un meilleur niveau de compréhension du message.
" idem, p. 49.
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D'autre part, en psychologie cognitive, Petty et Cacioppo (1981) estiment que
dans une situation de forte implication, le message persuasif présente un haut
niveau de pertinence personnelle pour le récepteur, ce qui n'est pas le cas dans
*
une situation de faible implication. En effet, la notion d'implication peut être
appréhendée dans le cadre du modèle "Elaboration Likelihood Model" (Petty et
Cacioppo 1981, Petty, Cacioppo et Schumann 1983) qui englobe l'ensemble des
dimensions persuasives, et qui stipule que dans une situation de forte implication
le processus de changement d'attitude suivra une "route centrale", c'est-à-dire
que la persuasion de l'individu résultera de la phase de traitement de
l'information présente dans le message (le contenu verbal), tandis que, dans un
état de faible implication, l'individu empruntera la "route périphérique" de la
persuasion. Dans ce deuxième cas, il portera alors son attention sur les autres
éléments de la publicité (ex. la source, la forme de la publicité).
Les différences entre ces deux situations sont résumées dans le tableau à la page
suivante.
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Crédibilité non importante
(Source : Assael 1995, p. 157)
Nous référerons aux résultats de ces recherches dans notre étude, en observant si
le répondant va procéder à l'interprétation du message publicitaire en empruntant
une "route centrale", c'est-à-dire que son interprétation résultera du traitement
des informations présentes dans le message publicitaire, s'il est fortement
impliqué. Le répondant faiblement impliqué, quant à lui, devrait accorder de
l'importance aux éléments périphériques comme la source ou la forme de la
publicité, dans la formation de son interprétation. Il sera intéressant d'analyser
comment cette notion d'implication intervient ou pas dans le contexte d'un





4.1 LA DESCRIPTION DU CADRE CONCEPTUEL DE LA RECHERCHE
Le cadre conceptuel de notre recherche est résumé dans la figure suivante







Suite à l'exposition à une publicité se basant sur la provocation, en l'occurrence
l'annonce "HIV positive" de Benetton, nous allons répertorier les diverses
pensées évoquées générées par les répondants pendant les entrevues en
profondeur. Nous serons aussi en mesure de synthétiser les diverses
interprétations faites d'une même annonce publicitaire.
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Nous croyons que les différences dans les interprétations données par les
répondants peuvent être expliquées en partie par l'implication de chacun d'eux
par rapport à la maladie du sida, et implicitement, à travers leur style de vie et
leurs expériences passées. Nous présenterons dans ce qui suit les différentes
variables de notre cadre conceptuel.
4.2 LA VARIABLE INDEPENDANTE
La provocation en publicité représente un axe de création publicitaire qui se
détache des autres messages par sa distinction, son ambiguïté et le fait qu'il
transgresse des tabous. Cette notion a fait l'objet de quelques investigations,
mais qui se sont limitées à des études quantitatives, mesurant d'une part, les trois
dimensions de la provocation, d'autre part, son effet sur la formation d'attitude
(Vézina et Paul 1994, Phaneuf 1995).
L'objet de cette recherche est d'étudier la provocation en publicité du point de
vue qualitatif, en identifiant les différentes interprétations pouvant être faites
d'une même annonce publicitaire.
4.3 LA VARIABLE MODERATRICE : L'IMPLICATION
La notion d'implication a été étudiée par Petty et Cacioppo (1981) dans le cadre
de la psychologie cognitive. Ces chercheurs stipulent qu'en situation de forte
implication le processus de changement d'attitude suivra une "route centrale",
tandis que, dans un état de faible implication, l'individu empruntera la "route
périphérique." Partant de la vision de ces chercheurs, nous appréhenderons, dans
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cette recherche, la notion d'implication comme influençant la manière de "lire"
une publicité. En d'autres termes, selon le niveau d'implication de la personne,
elle traitera les informations présentes dans la publicité ou se basera sur les
éléments périphériques tels que la source et la forme de la publicité.
La notion d'implication devrait donc avoir une incidence sur les différentes
pensées évoquées ainsi que sur les interprétations pouvant être construites par
les différents répondants.
4.4 LES VARIABLES DEPENDANTES
4.4.1 Les pensées évoquées
Les pensées évoquées aussi appelées réponses cognitives, ont fait l'objet de
plusieurs études et investigations, notamment par Wright (1974, 1980a, 1980b)
Ce dernier stipule que, si nous assumons qu'un message publicitaire va générer
une attitude ou une préférence, les pensées évoquées qui résident dans la
mémoire active, ou celles qui ont été récemment transférées à la mémoire à long
terme, doivent dominer le jugement porté sur ce message. Il précise par ailleurs
que certaines pensées sont plus facilement accessibles que d'autres selon qu'elles
sont présentes dans la mémoire active ou à long terme.
Dans cette recherche nous estimons que, vu la liberté temporelle accordée aux
interviewés, ils peuvent être en mesure de verbaliser les différentes pensées




L'image publicitaire est considérée par certains auteurs comme étant un "texte
fermé" (Eco 1979). Un des objectifs de cette recherche est de vérifier cette
conception en observant si une annonce publicitaire donne lieu à plusieurs
interprétations.
Par ailleurs, au delà de cette première observation, il serait intéressant de voir si
les différentes interprétations relatives à une même annonce publicitaire peuvent
s'expliquer par les particularités de ses "lecteurs" (Mick et Buhl, 1992), et par
conséquent, si le modèle de "co-création" du sens s'applique (Williamson, 1986).
4.5 LES QUESTIONS DE RECHERCHE
Notre recherche se base sur le fait que les annonces "HIV positive" de Benetton
sont des publicités basées sur la provocation, c'est-à-dire qu'elles sont
distinctives, ambiguës et transgressent certains tabous. Nous procéderons donc
en premier lieu, à la vérification de notre manipulation.
Ensuite, nous vérifierons si l'implication par rapport à la maladie du sida et
l'orientation sexuelle peuvent être des facteurs explicatifs des différences entre
les interprétations des répondants.
Nous supposons, par ailleurs, que les personnes les plus impliquées (à savoir les
séropositifs) réagirons d'une manière plus critique face aux annonces Benetton.
En effet, les individus fortement impliqués représentent une audience active qui
élabore plusieurs connexions lors de l'exposition à une publicité.
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Nous estimons, enfin, qu'il est important de vérifier si le style de vie d'une
personne et ses expériences passées représentent un autre élément de
différenciation dans la lecture d'un message publicitaire.
4.6 L'HYPOTHESE DE RECHERCHE
Même s'il s'agit d'une étude largement exploratoire et qualitative, nous tenterons
de montrer qu'elle peut servir aussi à vérifier des hypothèses.
La littérature stipule qu'une annonce publicitaire, fortement imagée, est
considérée comme un "texte fermé" (Mick et Politi 1989). À cet égard, Eco
(1979) explique que les textes qui sont ouverts^" à n'importe quelles
interprétations, sont des textes considérée comme étant sémantiquement
"fermés".
Par ailleurs, les études portant sur le recours à la provocation en publicité
(Vézina et Paul 1994, Phaneuf 1995) stipulent que de par sa nature ambiguë, une
annonce publicitaire "provocatrice" donne lieu à plusieurs interprétations.
L'hypothèse qui en découle alors est la suivante :
H1 : L'annonce publicitaire basée sur la provocation représente un
texte "fermé".




Le but de notre recherche est de recueillir des informations concernant les
réactions des consommateurs face à la provocation en publicité, plus
particulièrement les publicités de Benetton qui présentent une partie du corps
humain portant un tampon "HIV positive". Il nous a semblé alors évident de
nous adresser à différents groupes de personnes ayant des niveaux d'implication
différents vis à vis du sida, à savoir des personnes hétérosexuelles,
homosexuelles et enfin des personnes séropositives.
Nous avons opté pour une étude qualitative, en recueillant nos données grâce à
des entrevues en profondeur. La méthode de traitement des informations
s'appuiera essentiellement sur l'analyse de contenu. Nous nous proposons dans
un premier temps d'expliquer et de justifier ces différents choix.
5.1 LE CHOIX DES ANNONCES
Le but de notre recherche est de mettre en évidence les différentes
interprétations qui peuvent être faites d'une publicité basée sur la provocation.
Nous avions alors à choisir les publicités qui devaient répondre aux critères de la
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provocation, à savoir, la distinction, l'ambiguïté et la transgression de tabous, et
par conséquent présenter un fort potentiel interprétatif. Notre choix s'est alors
porté sur les publicités "HIV positive" de Benetton.
*
Cependant, nous avons choisi de présenter aux interviewés deux autres annonces
de marques de vêtements, afin qu'ils ne reconnaissent pas d'emblée les publicités
sur lesquelles se porte notre intérêt. La première à laquelle ils ont été exposée
est celle d Abercrombie & Fitch (voir annexe D), que nous avons jugée comme
étant une annonce de vêtements assez typique, qui en plus ne présente aucun
élément de provocation. La deuxième publicité présentée est celle de la marque
Replay (voir annexe E), qui pour notre part, peut être considérée comme
moyennement provocatrice dans la mesure ou elle présente des femmes en
costumes de bains prenant une position qui pourrait être qualifiée de provocante.
Finalement, les trois annonces publicitaires "HIV positive" de Benetton
répondent parfaitement à la définition de la provocation à travers ses trois
dimensions. C'est d'abord une publicité qui se démarque des autres messages
publicitaires, elle est même considérée par certains comme étant inscrite* dans un
courant publicitaire résolument progressiste. Il en ressort que le caractère de la
distinction est jugé présent dans ces annonces. Ensuite, la dimension ambiguïté
occupe une grande place étant donné qu'un des objectifs de la présente
recherche, est de démontrer qu'une image publicitaire est un "texte fermé"
donnant lieu à plusieurs interprétations. Etant donné que ces annonces ont
provoqué une controverse sans pareil à travers la planète entière, controverse
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qui s'est traduite à la fois par des insultes et des poursuites légales, mais aussi
par des prix humanitaires, nous estimons donc qu'elles sont d'une grande
ambiguïté. C'est même cette ambiguïté et cette controverse qui ont, les premières
attiré notre attention. Enfin, il nous parait clair que ces annonces transgressent
plusieurs tabous. En effet, elles présentent plusieurs éléments comme la nudité,
le tatouage et l'allusion à la maladie du sida, qui sont encore aujourd'hui
considérés par plusieurs comme étant des sujets tabous.
Pour illustrer son fort potentiel interprétatif et sa parfaite réponse à la définition
de la provocation nous ferons référence aux propos de Michel Danthe^^
"Plutôt que de longs discours, une longue argumentation, toute
chose qui s'adresse en priorité à la raison raisonnante, Benetton vise
le choc émotif, le poids de la chair marquée avec toutes les
connotations que la métaphore implique. (...) Quel est, une fois
cette réalité lancée en image à la tête des gens, le message que
Benetton compte lui adjoindre ? Poser la question et tenter d'y
répondre, (...) Une campagne classique en effet aurait adjoint un
message simple, clair, non ambigu du genre ; "Plus jamais ça!"... et
le spectateur eût été libéré de devoir penser. (...) Avec la campagne
Benetton, rien de tout cela, rien de cette unidimensionnalité : une
fois délivré le choc de l'image, la publicité se tait, la signification
reste ouverte, l'interprétation à l'avenant. Au spectateur, aux
piétons qui croisent la publicité sur leur chemin, qui en discutent
avec leurs proches ou leurs collègues de bureau, de se positionner
et pour cela de réfléchir à la question, de se forger une opinion,
d'entrer activement dans le processus de communication. Le
message Benetton, c'est le débat. Le message, c'est la discussion.
Le message c'est la polémique emportée... Le message, c'est cette
troisième dimension forcément inattendue, forcément incontrôlable,
forcément chaotique, forcément floue, parce qu'elle implique
chaque fois un récepteur indépendant... qui en définitive conclut ce
qu'il veut."
Michel Danthe, Rédacteur en chef de la revue Construire, tiré du livre de O. Toscani, La publicité est
une charogne qui nous sourit. Editions Hoëbeke, Paris, 1995, pp.86-87.
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5.2 LE CHOIX DES REPONDANTS
Nous avons opté pour trois groupes de répondants différents, qui à notre avis
présentent différents niveaux d'implication par rapport au sujet abordé par les
annonces "HIV positive". Certes, le sida est une maladie qui pourrait toucher
n'importe qui, mais il est évident que les personnes déjà atteintes du syndrome de
l'immuno-déficience acquise sont, à notre sens, des personnes fortement
impliquées par rapport aux annonces faisant l'objet de notre étude. Ce groupe
comprend, dans notre étude, quatre répondants. Par ailleurs, les personnes
homosexuelles sont généralement considérées, à tort ou à raison, comme étant
une population à risque, d'où le recours à ce groupe d'individus que nous
considérons comme moyennement impliqués. Ils sont dans notre échantillon, au
nombre de trois. Les membres de ces deux groupes ont été contactés grâce à la
méthode de "la boule de neige". En effet, nous avons d'abord contacté une
personne par l'intermédiaire d'une association de prévention de la maladie du
sida, qui nous a ensuite permis d'établir des contacts avec d'autres personnes
appartenant à l'un des deux groupes, et ainsi de suite. Enfin, nous avons choisi
d'entreprendre des entretiens avec des personnes hétérosexuelles que nous
considérons comme étant faiblement impliqués relativement aux deux autres
groupe faisant partie de notre recherche. Ces personnes, au nombre de trois, ont
été contactées au sein de l'université de Sherbrooke, sur la base de la
convenance.
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5.3 POURQUOI UNE ETUDE QUALITATIVE ?
Nous avons opté pour une étude qualitative parce que d'après Terrien (1984)
l'individu est "une entité complexe, difficilement quantifiable, qui, à travers ses
propres expériences, va façonner son environnement et prendre ses décisions
avec toute la subjectivité inhérente à sa compréhension et à son interprétation
des événements. " (p. 245)
II s'agit donc d'une étude en profondeur où la récolte des données à caractère
intensif repose sur des contacts peu nombreux qui engendrent une masse
d'information peu ou pas structurée.
Ce choix nous parait adéquat pour répondre aux objectifs de notre recherche
dans la mesure où les études qualitatives sont pertinentes, selon Worcester et
Downham (1986, p. 31), dans certains cas qui exigent une approche plus flexible
que celle des questionnaires structurés ; ces cas sont :
- L'obtention d'une information dans un secteur où rien ou presque n'est connu
au sujet des problèmes étudiés. En effet, très peu d'écrits ont traité de la
provocation en publicité, plus particulièrement celle se basant sur la cause du
sida, encore moins de l'interprétation des publicités traitant de ce sujet.
- La reconnaissance et exploration d'un nouveau concept : ici, l'interprétation
d'une publicité basée sur la provocation.
- L'identification de certains comportements, croyances, opinions, attitudes,
sentiments et motivations. Un des objectifs de notre étude est de connaître les
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sentiments et les opinions des individus face à des publicités basées sur la
provocation.
- La fixation des priorités parmi des catégories de comportements.
Tous ces cas nous paraissent refléter parfaitement le cadre et les objectifs de
notre recherche.
5.4 LES ENTREVUES EN PROFONDEUR
5.4.1 Pourquoi les entrevues en profondeur ?
Ayant opté pour une étude qualitative, nous nous sommes retrouvés devant un
choix quant à la méthode d'investigation à utiliser. Deux alternatives s'offraient à
nous : les entrevues de groupe ou les entretiens en profondeur. Nous avons
préféré procéder à des entrevues en profondeur en raison de l'objectif poursuivi
par celles-ci, qui est selon Bellenger, Bernhadt et Goldstucker (1976), "...to
encourage the respondent to talk freely and to express his ideas on the subject
being investigated. " (p. 29)
D'autre part, les entrevues en profondeur présentent plusieurs avantages par
rapport aux entrevues de groupe.
- Les réponses sont "pures" puisque non soumises à l'influence d'un groupe,
d'autant plus qu'il est plutôt difficile de réunir certains de nos répondants
ensemble ;
!
- l'information sera généralement plus complète et plus détaillée ;
- il est possible de mettre à jour le processus de raisonnement de l'individu ;
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-  l'entrevue en profondeur est souple : il y a la possibilité de modifier les
conditions et le processus de l'entrevue selon un scénario fixé d'avance... ou
selon les tendances observées à l'issue des premières entrevues ;
- l'entrevue en profondeur est plus adaptée aux techniques projectives que toute
autre forme de collecte de l'information ;
-  les informations confidentielles et personnelles sont plus faciles à obtenir :
l'entrevue en profondeur a toujours un caractère "intimiste", ce qui dans notre
cas s'est avéré être un critère déterminant.
En somme, l'entrevue en profondeur permet d'aller chercher l'information là où il
est impossible à l'entrevue en groupe de le faire. Ces différents avantages nous
confortent donc par rapport au choix que nous avons effectué.
5.4.2 La construction du guide d'entretien
Nous avons construit un guide d'entretien pour procéder à des entrevues en
profondeur semi-structurées, qui laissent une certaine liberté au répondant tout
en assurant le respect de nos objectifs de recherche.
Notre guide d'entretien est inspiré de celui que Mick et Politi (1989) ; nous
reprenons intégralement les quatre questions auxquelles ils ont eu recours tout
en y rajoutant deux autres questions, qui nous paraissent être pertinentes dans le
cadre de notre étude. La première est la suivante :
- Connaître si le répondant a déjà été exposé à la publicité montrée ; "Avez-vous
déjà été exposé à cette publicité ?"
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Ensuite, les questions que nous avons emprunté à Mick et Politi (1989) et que
nous avons traduit intégralement sont les quatre suivantes ;
- Décrire la publicité présentée : "Avec vos propres mots décrivez s'il vous plaît
*
ce que vous voyez sur cette publicité." ;
- Exprimer les opinions et les sentiments ressentis face à la publicité, "Oubliez
pour l'instant ce que l'annonceur aurait voulu vous transmettre comme message
et dites nous quels sont vos sentiment et vos opinions par rapport à cette
publicité." ;
- Exprimer son avis quant aux intentions de l'annonceur, "Qu'est ce que vous
pensez que l'annonceur aurait voulu vous transmettre à travers cette publicité en
particulier ?" ;
- Confirmer à travers les éléments présents dans la publicité l'intention de
l'annonceur, "Quels sont les éléments présents dans la publicité qui vous
permettent d'affirmer que telle est l'idée que voulait transmettre l'annonceur ?" ;
Enfin, la dernière question, que nous avons jugé bon de rajouter, est la suivante :
- Essayer de mettre en évidence l'usage fait de la publicité par le répondant et ce
à travers une des deux questions suivantes selon que le répondant a déjà vu la
publicité ou non : "Cette publicité a-t-elle fait l'objet d'interactions sociales avec
vos amis ou les membres de votre famille ?", ou alors "Pensez-vous que cette
publicité pourrait faire l'objet d'interactions sociales avec vos amis ou les
membres de votre famille ?"
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5.4.3 Le déroulement de l'entretien
La durée des dix entretiens a varié entre 25 et 45 minutes chacun.
Une brève introduction permettait d'informer les répondants que le but de cette
étude est de connaître les différentes interprétations qu'ils pouvaient avoir de
chaque annonce publicitaire, en insistant sur le fait que nous nous intéressions à
mettre en évidence leurs sentiments et opinions.
Durant l'entretien, nous avons présenté aux répondants les trois annonces dans
l'ordre suivant ; d'abord celle d'Abercrombie &. Fitch ensuite, celle de Replay et
enfin, simultanément les trois annonces "HIV positive" de Benetton. Pour chaque
annonce publicitaire, les répondants avaient approximativement 15 secondes
pour qu'ils l'examinent. Pour chacune d'entre elles nous leur avons demandé de
répondre aux questions que nous avons reproduite séparément sur un petit
carton ; sachant que chacune des publicités restaient toujours présentes devant
eux, les répondants étaient amenés à s'exprimer en toute liberté, verbale et
temporelle, afin qu'il soit possible de mettre à Jour leurs perceptions,
motivations, interprétations et raisons du comportement.
Toutefois, étant donné que la dynamique de l'entrevue était placée du côté du
répondant, de par la liberté verbale et temporelle qui lui était accordée, celui-ci
pouvait exprimer ses idées sans pour autant suivre l'ordre chronologique des
questions.
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Nous avons par ailleurs demandé l'autorisation à chaque répondant d'enregistrer
l'entretien et ce pour éviter toute forme de biais engendré par la prise de notes,
et afin de pouvoir mieux appliquer la méthode d'interprétation des informations
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recueillies. L'analyse de contenu fut la méthode d'analyse privilégiée pour faire
ressortir le sens des entrevues.
5.5 L'ANALYSE DE CONTENU
5.5.1 Pourquoi de l'analyse de contenu ?
Berelson et Lazarfeld^^ définissent l'analyse de contenu comme "une technique
de recherche pour la description objective, systématique et quantitative du
contenu manifeste des communications ayant pour objet leur interprétation. " La
pertinence de l'analyse de contenu comme outil de recherche en marketing est
indéniable : en effet son objectif est d'expliquer, d'analyser et de résumer des
données afin de ne retenir que l'essentiel.
Les domaines d'application de cette méthode s'inscrivent parfaitement dans le
cadre de notre recherche puisqu'elle est généralement utilisée pour l'analyse des
discours, des lettres, des articles de presse et des entretiens...
Dans notre étude, l'analyse de contenu portera sur les différentes formes de
communication ; il s'agit donc en partie, d'une méthode d'observation indirecte
puisque nous procéderons à l'analyse de l'expression verbale réécrite du
répondant.
^ B. Berelson et P.F. Lazarsfeld, cité par Y. Evrard, B. Pras et E. Roux, "Market Etudes et Recherches
en Marketing: Fondements et Méthodes". Editions Nathan, p. 112.
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Les méthodes employées en analyse de contenu sont diverses et peuvent être
classées en 3 catégories (Mucchielli 1989, pp. 26-27) ;
- Méthodes logico-esthétiques et formelles ; Ce sont des techniques recherchant
la structure d'un texte dans ses rapports avec les effets de sens, et celles de la
linguistique moderne dans ses "analyses de discours".
- Méthodes sémantiques et sémantiques structurales : Ce sont des techniques qui
cherchent à dépasser le contenu manifeste, explicite, et à atteindre, par une
analyse de second degré, le sens implicite, non immédiatement donné à la
lecture.
- Méthodes logico-sémantiques : Ce sont des techniques qui ont pour éléments
de base des discours ou des propos qui sont ensuite regroupés en unités de sens.
C'est cette dernière méthode que nous retiendrons pour notre recherche car c'est
celle qui s'applique le mieux et le plus souvent aux études marketing.
5.5.2 La méthode logico-sémantique
Elle s'en tient au contenu manifeste directement et simplement, sans se soucier
des sens implicites, des "seconds sens" ; elle ne considère donc que le signifié
immédiatement accessible.
Elle s'applique aux analyses de textes divers depuis l'index des différents
concepts utilisés (leur énumération simple et leur dénombrement) et la
classification des éléments d'information (regroupement par catégories),...
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jusqu'à la recherche des attitudes et des manières de présenter les informations, à
l'analyse des "tendances", à la comparaison ou à l'évolution de ces tendances et
attitudes.
Cette méthode procède par inventaire, dénombrement, caractérisation -
codification, recherche des relations et corrélations éventuelles, mais toujours et
en même temps à partir de trois éléments essentiels :
- La compréhension du sens : sens des mots, sens des idées exprimées en mots ;
- La perception des analogies de sens : base de tous les regroupements et
classements ;
- Et enfin, la perception des hiérarchies de sens : valeurs différentes des mots ou
des idées en une hiérarchie allant du plus particulier au plus général.
5.5.3 Etapes de l'analyse logico-sémantique
Cette méthode est subdivisée en trois grandes étapes : d'abord, la "préanalyse",
qui est la phase essentielle d'organisation et de planification de l'analyse ;
ensuite, l'exploitation du matériel, c'est à dire la mise en oeuvre des régies
opératoires définies lors de la "préanalyse", pour éviter les redondances et dans
un souci de clarté, ces deux étapes seront présentées simultanément dans
l'analyse qui suit. La dernière étape consiste en l'interprétation des discours des
différents répondants. Ces étapes sont détaillées dans la figure ci-dessous.
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Nous présenterons dans ce qui suit les deux premières étapes de la méthode
logico-sémantique, à savoir la "préanalyse" et l'exploitation du matériel et nous
réserverons le chapitre suivant à la dernière étape, celle de l'interprétation.
5.5.3.1 La "préanalyse"
Elle se décompose en cinq sous étapes, en premier lieu, il s'agit de constituer le
"corpus" qui représente l'ensemble des données sur lesquelles va s'effectuer
l'analyse de contenu. Le "corpus" constitué dans le cadre de notre recherche
serait donc l'ensemble des entretiens intégralement retranscrits sur papier, d'où
l'importance des enregistrements des entretiens.
Il s'agit ensuite, de formuler les objectifs de l'analyse qui sont définis en fonction
de la problématique de l'étude et affiné à partir d'une étape de "lecture flottante"
de l'ensemble du "corpus" ; il s'agit d'une lecture rapide de l'ensemble des textes
des entretiens. L'objectif assigné à notre recherche consiste en la collecte des
différentes interprétations que font les répondants des annonces publicitaires qui
se basent sur la provocation et qui traitent de la maladie du sida.
Par ailleurs," dans un souci de neutralité, l'analyse de contenu propose
l'élimination des propos induits (propos de l'enquêteur repris par l'interviewé).
En effet, durant le déroulement des entretiens, certains interviewés avaient
tendance à reprendre les propos de l'enquêteur.
Enfin, et dans le même ordre d'idées, nous avons procédé à l'élimination des
mots vides (propos n'ayant rien à voir avec l'objectif de l'étude) en les
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distinguant de ceux ayant un lien avec le sujet étudié. En effet, certains
interviewés donnaient parfois des réflexions personnelles n'ayant aucun lien avec
la publicité, la provocation ou le sida.
5.5.3.2 L'exploitation du matériel
Après avoir éliminé les propos induits et les mots vides, nous avons procédé en
premier lieu, à un découpage de chaque entretien en unités de sens qui
représentent, dans notre cas, les thèmes abordés au cours de l'entretien. Nous
nous sommes forcés d'être objectif en faisant abstraction, dans la mesure du
possible, de nos a priori.
Ainsi découpées, les unités de sens ont fait l'objet d'un regroupement et d'une
classification en thèmes qui nous ont permis d'aboutir aux objectifs de notre
recherche. Cette classification se fait selon la logique tout en respectant certains
critères à savoir : l'exhaustivité, la pertinence, l'homogénéité et l'objectivité.
Dans notre cas, les thèmes suivants ont été identifiés :
- Exposition antérieure à la publicité ;
9
- Distinction du message ;
- Ambiguïté du message ;
- Transgression de tabous : la nudité, le sida et le tatouage ;
- L'interprétation de la publicité ;
- Les sentiments et opinions positifs par rapport aux annonces "HIV positive" ;
- Les sentiments et opinions négatifs par rapport aux annonces "HIV positive" ;
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-  Prise en considération des éléments personnels et culturels lors de
l'interprétation du message ;
- Les annonces comme sources d'interactions sociales.
- Autres pensées.
Suite à la "préanalyse" et à ce stade de l'exploitation du matériel,
particulièrement lors du découpage en unités de sens ainsi que lors du
regroupement et de la classification en thèmes, il est apparu nécessaire d'inclure
un dixième thème qui regroupe les différentes pensées qui ne peuvent être
classées dans l'un des différents thèmes, mais qui ont par contre une relation très
étroite avec le sujet étudié et qui peuvent nous servir dans notre interprétation.
Un inventaire des différents thèmes abordés par chacun de nos répondants est
présenté de façon schématisé dans le tableau à la page suivante.
Enfin, afin de s'assurer de l'objectivité de notre analyse, nous avons demandé à
deux juges de procéder au travail de découpage des discours en unités de sens
ainsi que leur regroupement et classification en catégories, comme le prévoit la
méthodologie suivie. En effet, d'après Kirk et Miller (1986) nos conclusions ne
sont valides que dans la mesure où les résultats des analyses des juges se
recoupent.
Cependant, de par la subjectivité d'un tel travail, les résultats des juges
présentaient certaines différences (le pourcentage d'accord n'était que de
83.78%), d'où la nécessité de recourir à une réconciliation (le pourcentage
d'accord est alors passé à 97.69%). Certaines pensées évoquées (2.81%) n'ont
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toutefois pas pu faire l'objet d'un accord entre les juges même après
concertation; ces dernières ne seront donc pas prises en considération lors de
notre analyse.






Non distinction du message 7 77 7
Non ambiguïté du message
Ne transgresse pas de tabous 7
Construction d'une interprétation 7 7
Sentiments et opinions positifs
Sentiments et opinions négatifs
Prise en considération d'éléments
personnels et culturels lors de
'interprétation du message
7 7 7 77
Les annonces ne représentent pas une
source d'interactions sociales
Nous tenons cependant à apporter une précision concernant l'unité d'analyse que
nous employons. Celle-ci n'est ni le répondant (même si à l'occasion on se
permet des fréquences sur les répondants) ni leurs commentaires, mais les deux
pris ensemble dans la mesure où nous ne pouvons dissocier la personne des




L'analyse des discours des interviewés retranscrits, s'articulera autour de deux
grandes parties.
En premier lieu, partant de la classification en catégories que nous avons établie
précédemment, nous avons pu aboutir à une interprétation globale selon les
différents thèmes abordés par notre étude. Ceci nous permettra, dans cette
première partie, de tenter de répondre à certaines de nos questions de recherche.
D'abord, en analysant les thèmes de la distinction, de l'ambiguïté ainsi que de la
transgression de tabous, nous serons en mesure de procéder à la vérification de
notre manipulation, à savoir si les annonces "HIV positive" de Benetton sont
perçues par nos répondants comme étant basées sur la provocation. Ensuite, une
étude approfondie du thème de l'interprétation du message nous permettra de
confirmer notre hypothèse de recherche selon laquelle une annonce publicitaire
basée sur la provocation est un texte "fermé", qui présente une variété
d'interprétations. De plus, l'analyse du thème de la prise en considération des
éléments personnels et culturels nous permettra de consolider l'idée selon
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laquelle le consommateur construit différentes explications résultant de ses
intérêts personnels et des éléments culturels qui l'entourent lors de la lecture et
de l'interprétation d'une annonce publicitaire. Enfin, nous serons en mesure de
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connaître dans quelles circonstances une annonce publicitaire pourrait faire
l'objet d'interactions sociales.
En deuxième lieu, les sentiments et opinions positives versus celles qui sont
négatives, ainsi que les différentes interprétations faites des mêmes annonces
publicitaires, pourront faire l'objet d'une étude comparative et ce, au sein d'un
même groupe, et entre les différents groupes. Cette analyse nous éclairera sur le
rôle que peut jouer l'implication ainsi que les expériences personnelles d'un
consommateur dans son interprétation d'un message publicitaire.
6.1 INTERPRETATION GLOBALE DES DISCOURS
6.I.I Vérification de la manipulation
Nous procéderons dans cette partie à la vérification de notre manipulation qui
consiste à voir si les annonces "HIV positive" de Benetton sont perçues par les
interviewés comme étant basées sur la provocation.
6.1.1.1 La distinction
Dans un environnement médiatique aussi saturé que le nôtre, les entreprises
cherchent à se démarquer de la concurrence, entre autres grâce aux messages
publicitaires qu elles utilisent ; un de nos objectifs principaux est donc de vérifier
si Benetton a réussi à se différencier dans l'esprit des interviewés.
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Dans cette recherche, il nous est apparu que les annonces "HIV positive" de
Benetton sont considérées par six de nos répondants comme étant distinctives.
En effet, certains ont souligné explicitement cette dimension :





"J'aime l'audace peut-être évidemment c'est une compagnie de
vêtement et il n'y a aucun vêtement."
(Sér 3)
Nous pouvons alors déduire que les annonces "HIV positive" de Benetton
présentent, au moins pour certains de nos répondants, un caractère distinctif
(voir tableau 2).
6.1.1.2 L'ambiguïté
Cette dimension de la provocation a été notée par presque la totalité de nos
répondants (neuf). Cependant l'ambiguïté des annonces "HIV positive" de
Benetton a été évoquée sur deux aspects : l'ambiguïté au niveau d'un élément de
l'image (une graphie en sémiologie) et celle au niveau du contenu du message.
En effet, certains ont noté l'ambiguïté d'une graphie parce qu'ils ne pouvaient pas
déterminer le sexe des personnes sur les différentes photos :
"En haut c'est un homme ou une ... c'est des poils soit pubiens soit
je n'en sais rien, au fait un homme peut-être c'est un homme, c'est
une femme, ah c'est compliqué parce qu'avec Benetton on ne sait
jamais."
(Hét 2)
^ Hét : groupe des personnes hétérosexuelles,
Hom : groupe des personnes homosexuelles.
Sér ; groupe des personnes séropositives
60
"C'est peut-être un gars aussi là j'ai dit que c'était une femme ça
peut être un homme aussi (l'annonce présentant des poils pubiens),
c est encore un corps d'homme ou un corps de femme là (l'annonce
présentant des fesses)."
(Hét 3)
La seconde forme d'ambiguïté a été notée par rapport au message. Plusieurs de
nos répondants ont essayé d'identifier le but poursuivi par Benetton en
transmettant un tel message, d'autres ont essayé de comprendre le message en
tant que tel.
"C'est une photo que voir ça affiché sur un mur Je me poserais des
questions ; qu'est ce que c'est que ça, (...) après ça je vais me poser
d'autres questions comme, c'est quoi le but d'avoir une publicité
comme ça."
(Hét 1)
"J'avoue que je ne sais pas qu'est ce qui veut vouloir ressortir de ce
genre de publicité là Benetton, (...) j'ai beau me poser la question,
(...) j'avoue que je ne sais vraiment pas."
(Sér 2)
"C'est quoi ça, bon moi j'ai besoin de petites clarifications, je ne la
comprend pas la publicité, je veux dire qu'est ce qu'on a voulu faire
avec ça, (...) je ne la comprends pas, je ne comprends pas les
intentions de Benetton, de la compagnie."
(Hom 3)
Il nous parait alors clair, que les annonces "HIV positive" de Benetton sont
perçues par nos répondants comme étant ambiguës, voire très ambiguës.
6.1.1.3 La transgression de tabous
La dernière dimension de la provocation en publicité, est la transgression de
tabous. Un seul parmi nos répondants n'a absolument pas été choqué par ces
images.
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"Moi ça ne me choque pas je veux dire on montre ce qui peut être
vu, je veux dire il n'y a pas de scandale à voir à regarder cette
publicité, (...) je n'ai rien à reprocher, tu sais on a vu pire que ça."
(Hom 1)
D autres par contre, ont exprimé un avis contraire et quelque fois même assez
brusque :
"Je ne sais pas je la trouve troublante cette publicité, elle me




Les éléments présents dans les annonces des annonces "HIV positive" de
Benetton qui ont été perçus comme étant des sujets tabous et qui ont donc
choqué certains répondants sont : d'abord la nudité ;
"Je ne suis pas un conservateur, j'aime le cul, je n'ai pas de
problèmes, on verrait le pénis du mec ou le vag.. de la fille et ça ne
me dérangerait pas, de le suggérer comme ça jusqu'à un certain
point, ça m'agace, plus je trouve ça franchement porno."
(Sér 1)
Ensuite le fait d'évoquer la maladie du sida ;
"Il y a le HIV positif, il y a des personnes qui seraient choquées de
voir ça sur et certain dans le sens que c'est très tabou là de parler
de quelqu'un de séropositif, ça se parle au niveau humain mais au
niveau marketing ça n'a pas été exploité ben ben souvent, fait que
c'est quelque chose qui accroche, qui, je peux même dire, choque
beaucoup de personnes."
(Hét 1)
Enfin, 1 élément tatouage, représentant un symbole très riche en signification, qui
ne pouvait être utilisé pour des fins commerciales, a provoqué les plus vives
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réactions, comme nous pouvons le constater à travers ces quelques extraits des
discours de quelques répondants ;
Le tatou me dérange énormément, puis je trouve ça même
choquant."
(Sér 4)
"Ben moi ce qui me saute dans les yeux c'est le sceau HIV positif,
(...) c'est le tatouage qui me dérange ce n'est pas le reste."
(Hom 2)
"ça a l'air que ça était étampé comme ils ont fait au temps de la
guerre, il mettaient une étoile jaune aux Juifs pour dire ça c'est des
Juifs, et ça c'est supposé être un signe de ce que ça pouvait valoir
ou pas valoir et la même chose dans le même temps ils mettaient
des triangles roses, c'était l'emblème des gays."
(Sér 2)
Tous nos répondants ont souligné le fait que les annonces "HIV positive" de
Benetton présentent au moins un élément qui peut être considéré comme,
transgressant un sujet tabou.
6.1.1.4 Conclusion
Selon Vézina et Paul (1994), pour qu'un message publicitaire soit considéré
comme étant basé sur la provocation, il faut qu'il présente au moins deux des
trois dimensions de la provocation. En effet, un message distinctif qui n'est pas
ambiguë et qui ne transgresse pas certains tabous est considéré simplement
comme un message qui se différencie des autres pour mieux atteindre son
auditoire.
Cet état de fait, nous a amené à vérifier si chacun de nos dix interviewés ont
soulevé au moins deux des trois dimensions de la provocation. Le résultat auquel
nous avons abouti, nous permet d'affirmer que tous les répondants considèrent
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les annonces "HIV positive" de Benetton comme étant des messages basés sur la
provocation. Ceci nous conforte donc par rapport à la manipulation que nous
avons faite.
Une analyse sommaire des discours des interviewés concernant les deux autres
annonces publicitaires nous a permis de remarquer qu'elles n'étaient pas
considérées comme étant basées sur la provocation. Cependant, une certaine
ambiguïté a été notée par presque la totalité des répondants par rapport à
l'annonce d'Abercrombie & Fitch dans la mesure que le produit annoncé n'a pas
été identifié. En effet, rien sur l'annonce ne mentionnait le fait que c'est une
publicité qui annonçait des vêtements.
6.1.2 Vérification de Thypothèse de recherche
Nous allons maintenant nous pencher sur notre hypothèse de recherche :
HI ; L'annonce publicitaire basée sur la provocation représente un
texte "fermé".
Selon cette hypothèse, une annonce publicitaire basée sur la provocation donne
lieu à plusieurs interprétations. En effet, de par la nature ambiguë du message,
chacun peut le lire et lui donner une explication toute à fait personnelle ; certains
de nos répondants ont même construit plus d'une interprétation de la même
annonce publicitaire. Mais, l'étude du thème "interprétation du message" nous a
permis aussi de constater qu'il existe des différences entre les interprétations
construites par chacun des répondants. Nous nous concentrerons pour le moment
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sur le fait qu'il existe plusieurs interprétations, abstraction faite des différences
entre les individus ou les groupes.
Certains essayent de construire une interprétation du mesrsage où la note positive
et d'approbation par rapport à ce que fait Benetton est plus ou moins claire :
"C'est sûrement pas un segment qu'il veut rejoindre, ça me
surprendrait qu'il veuille rejoindre seulement les séropositifs, (...)
sauf que je sais que l'image que Benetton donne c'est inter-r'acial,
inter-culturel, c'est vraiment pour tout le monde, fait qu'il va
chercher même les minorités, (...) je présume qu'il veut montrer
qu'il est vraiment ouvert tout simplement, qu'il y a pas de limites ou
de préjugés ou de quoi que se soit (...) il y a les tampons HIV
positive qui montrent vraiment là que si une compagnie utilise ce
sigle là, c'est sûrement pour montrer que ça ne la choquait pas et
qu'elle acceptait ça la à I00%."
(Hét 1)
"Est-ce que c'est Benetton qui met l'imprimato sur le bras de la
personne ou est ce que c'est la société qui le met ? (...) ah ce n'est
pas un tatouage, c'est comme une étampe, alors les gens ont été
étampés par la société HIV positifs, (...) Moi je ressent que
Benetton veut nous laisser dire, nous laisser comprendre qu'il se
sent séropositif même qu'ils ne le sont pas, c'est une corporation,
elle ne peut pas être séropositive, (...) mais moi ce que j'ai comme
feeling, c'est qu'ils veulent dire qu'ils sont solidaires."
(Sér I)
D'autres construisent des interprétations qui laissent entendre qu'ils sont pas
d'accord avec ce que fait Benetton :
"En tout cas moi je suis loin d'être convaincu que ça fait avancer la
cause sociale du VIH par des publicités de ce genre, ça a l'air plus
de marquage de bétail."
(Sér 2)
"Je dirais même qu'ils suggèrent peut-être que les gens qui sont
séropositifs qu'ils soient tatoués."
(Sér 4)
"Est ce qu'ils veulent démontrer qu'avec leur vêtements on recouvre
ce qui est laid, ce qui est sale, parce que la personne est HIV, et
HIV pour eux c est laid, c est sale, je dis bien ce n'est pas pour moi.
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c'est peut-être ça ce qu'il a voulu transmettre, si ce n'est pas ça, je
ne sais pas."
(Hom 3)
Il existe cependant d'autres interprétations qui paraissent plus neutres :
"C'est peut-être pour transmettre l'image de Benetton, c'est une
marque de vêtement qui avec tu peux être sexy, les vêtements c'est
osé."
(Hét 3)
"L'annonceur a voulu nous rendre à l'évidence du HIV présentement
dans le monde parce que Benetton c'est reconnu mondialement."
(Hom 1)
Peut être que c'est un peu Benetton c'est lié aux deux sexes, c'est
vraiment des photos qui peuvent attirer aussi bien un homme qu'une
femme."
(Sér 3)
Le fait qu'il existe différentes interprétations d'une même annonce publicitaire,
comme nous avons pu le constater à travers les analyses des discours des
interviewés, nous permet de confirmer notre hypothèse de recherche, selon
laquelle une annonce publicitaire basée sur la provocation est un texte "fermé"
De plus, ceci est conforme à la remarque de Myers (1994) selon laquelle, nous
sommes susceptibles de trouver plusieurs audiences qui répondent d'une manière
différente et souvent imprévue.
D'autre part, nous avons présenté aux répondants deux autres annonces
publicitaires basées exclusivement sur l'image. Bien que le compte rendu des
entretiens traitant de ces deux annonces n'a pas fait l'objet d'une analyse
approfondie, nous avons tout de même pu constater que les répondants
développaient plusieurs interprétations pour chacune des annonces. Une telle
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constatation permet de supposer qu'une annonce publicitaire est un texte
"fermé", qu'elle soit basée ou non sur la provocation.
Toutefois, de par le fait qu'un message publicitaire basé sur la provocation est
généralement ambiguë, le répondant est amené à construire lui-même un sens à
l'annonce publicitaire à laquelle il est exposé.
"Je ne la comprends pas, ben je ne la comprends pas du tout sauf
que j'interprète ce que je vois."
(Hom 3)
Ceci nous permet de confirmer le modèle "d'advertising literacy" de Ritson et
Elliott (1995) selon lequel, une audience est active (Livingstone, 1990), possède
une habilité à lire le message, à "co-créer" (Williamson, 1986) et à donner un
sens polysémique aux publicités qui lui sont présentées.
6.1.3 Les éléments personnels et culturels expliquant les différences
d'interprétations
Certains des répondants, en construisant leur interprétations des annonces
publicitaires, se réfèrent à des facteurs personnels et ainsi qu'à la sous-culture à
laquelle ils appartiennent. Cependant, pour éviter une certaine redondance nous
ne prendrons pas en considération les différences sous-culturelles de nos
différents groupes de répondants, puisqu'elles serons traitées dans la section de
la comparaison intergroupe. Nous nous limiterons donc, à montrer que ces
facteurs influencent, d'une part, la lecture d'une publicité, et d'autre part, les
interprétations construites.
"Moi je ne suis pas quelqu'un qui est rempli de préjugés ou
•  quelqu'un qui est extrêmement pudique, mais je reste quand même
surpris quand je vois ça, c'est sûr et certain." (Hét 1)
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"Vous êtes dans le quartier gay, alors c'est vrai que là aussi on a
une autre culture."
(Hom 2)
Il semble donc que pour lire une annonce publicitaire, le répondant se réfère soit
à des facteurs personnels soit à des facteurs culturels soit à une combinaison des
deux facteurs, ce qui explique que chaque personne lira une publicité d'une
manière toute à fait personnelle et unique, et ce par rapport à sa propre histoire
et à ses anticipations futures (Mick et Buhl, 1992).
Dans ce qui suit nous tenterons de mettre en évidence le fait que les
particularités d'une personne influencent non seulement sa lecture d'une annonce
publicitaire, comme nous l'avons montré ci-dessus, mais aussi l'interprétation qui
est faite du message. Pour ce faire, nous nous appuierons sur l'exemple d'un de
nos répondants (Hom 1).
"C'est sur que dans le milieu gay on est plus ouvert que beaucoup
d'hétérosexuels."
Le fait de se référer à la sous-culture gay, à laquelle il appartient, comme étant
composée de personnes ayant un esprit plus ouvert, nous laisse supposer que
interprétation qu'il construira aura une connotation positive. De plus, il ajoute ;
"Il n'y a rien de mal ... non je veux dire, c'est peut être que je
travaille dans le milieu du HIV."
Il est alors clair que cette personne appartenant à la sous sous-culture gay,
qu'elle considère comme étant plus ouverte, en plus de côtoyer des personnes
séropositives (elle se réfère à ses expériences personnelles) fait qu'elle tend vers
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l'acceptation de ces publicités. Ceci devrait se traduire par une interprétation
positive des annonces publicitaires "HIV positive" de Benetton. En effet :
"L'annonceur a voulu transmettre comme message, c'est nous rendre
à évidence du HIV présentement dans le monde, (...) c'est aussi de
ne pas avoir peur de s'identifier, d'identifier."
"Si c'est le but de Benetton de vouloir percer un peu dans l'intimité
des HIV, ... je serais capable de défendre le point de vue de la
publicité HIV."
Au fait ce répondant semble tellement bien accepter cette publicité qu'il propose
même ce qui suit :
"Je sais bien que dans le milieu gay on a des concours justement de
body qui se font faire, je veux dire, il y a des calendriers, ils
peuvent s'en servir comme calendrier, je veux dire surtout celui du
haut (l'annonce présentant le torse)."
Cet exemple nous permet d'affirmer que les personnes structurent leurs buts et
leurs pensées afin de créer une certaine cohérence dans leur vie, comme l'a
proposé Mick et Buhl (1992) dans leur étude.
Dans le même ordre d'idées, il nous est apparu qu'une personne "lit" une annonce
publicitaire en fonction aussi de ses expériences passées. En effet, un de nos
répondants (Sér 4) a rejeté complètement les annonces "HIV positive" de
Benetton, il a construit donc l'interprétation suivante :
'^C'est un genre de prévention là, je dirais même qu'il suggère peut-
être que les gens qui sont séropositifs soient tatoués. Pour
certaines personnes, pour certaines compagnies c'est peut-être une
forme de prévention de tatouer les personnes atteintes, comme je
l'ai dis il y a plusieurs années c'est ce qu'on voulait faire là, il y a
peut-être encore des gens qui pensent encore comme ça."
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Il paraît clair alors que parce que ce répondant a construit une telle
interprétation des annonces publicitaires c'est directement lié à l'expérience qu'il
a déjà vécu et qui consiste en une tentative d'identifier les séropositifs pour
mieux les exclure, comme il nous l'explique dans ce qui suit ;
Il y a quelques années on parlait de la séropositivité puis que les
gens devaient avoir un bracelet ou quelque chose pour identifier les
gens qui étaient séropositifs, et pense que ce n'est pas nécessaire
non pas du tout, avant d'être identifié comme ca je pense que ie me
suiciderais."
En résumé, d'après l'analyse des discours des répondants, il nous est apparu que
ceux-ci prenaient en considération certains éléments de leur vie personnelle ainsi
que culturels, tant dans la lecture d'une annonce publicitaire que dans la
construction du sens de celle-ci.
6.1.4 La lecture d'un message publicitaire comme source d'interactions
sociales.
Dans le dernier volet de la première partie de notre analyse, nous tenterons de
montrer les circonstances qui poussent les interviewés à utiliser la lecture d'une
annonce publicitaire lors d'interactions sociales.
Au sein de notre groupe de répondants, une seule personne connaissait a priori
les annonces "HIV positive" de Benetton ; nous lui avons alors demandé si cette
publicité a déjà fait l'objet d'interactions sociales. La réponse qui nous a été
fournie était plutôt indirecte, dans le sens ou il nous a déclaré qu'à un certain
moment en France tout le monde en a parlé.
"En France, parce que j'étais en France à cette époque là ça été très
très mal vécu." t
(Hom 2)
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Par contre les neuf autres répondants n'ont jamais été exposés aux annonces
"HIV positive" de Benetton ; nous leur avons alors demandé s'ils pensaient que
ces annonces pouvaient faire l'objet d'interactions sociales. Tous s'accordent à
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répondre positivement.
"C'est le genre d'exemple que je vais me rappeler s'il faut penser à
une publicité."
(Hét 1)
"Oui puis il y aurait des questions à poser et à échanger des
opinions puis tout ça."
(Hom 2)
"Oui je comprends que cette publicité là pourrait faire une
discussion et puis on pourrait en parler longtemps là, même avec
mes amis et avec ma famille."
(Sér 4)
Cependant, les raisons des interactions sociales diffèrent. En effet, quelques-uns
trouvent que l'intérêt d'en parler provient du fait qu'elles sont distinctives ;
"C'est tellement aucun rapport avec les vêtements que quelque part
on en parlerait sûrement."
(Hét 2)
"Je pourrais en parler parce que ce n'est pas des images qu'on peut
voir à tous les jours."
(Hét 3)
D'autres en parlent à cause de l'ambiguïté tant au niveau d'une graphie, qu'au
niveau du message
"Avec cette photo je suis très curieux, il faudrait que je trouve le
sexe de la personne parce que je ne le vois pas, en tout cas, c'est
probablement que celles-ci j'aurais certainement des discussions
avec mes amis, ... je leur aurais demandé s'ils pensaient que c'était
un homme ou une femme."
(1 G3)
"Elle donne le goût peut-être d'aller chercher l'opinion, parce que je
veux la comprendre, je ne la comprends pas (...) Peut-être qu'il y
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aurait des discussions à faire autour de ces photos là, mais c'est
vraiment une discussion d'opinions, de respect d'opinions des
autres, en tout cas, peut-être que moi ça m'aiderait à mieux
comprendre ce que je vois."
(Hom 2)
Les résultats auxquels nous avons abouti ne nous permettent pas de supporter ou
de contredire les affirmations des différents chercheurs qui se sont intéressés à la
dimension de l'interaction sociale d'un message publicitaire. Cependant, nous
pouvons affirmer que nos répondants considèrent que des annonces publicitaires
basées sur la provocation constituent une source d'interactions sociales, mais il
n'est pas possible d'estimer l'importance de celles-ci à partir du contenu de nos
entrevues.
6.2 COMPARAISON INTRAGROUPE
6.2.1 Le groupe 1 : les personnes hétérosexuelles
Nous avons demandé à trois personnes hétérosexuelles de nous dévoiler leurs
sentiments et opinions par rapport aux publicités "HIV positive" de Benetton.
Nous avons alors remarqué qu'ils avaient plutôt tendance à accepter, voire à
apprécier et aimer ces annonces. Cependant, le degré de cette acceptation varie
d'une personne à une autre :
" Par rapport à moi, c'est une publicité que moi j'accepterais, (...) je
ne peux pas dire que j'aurais un sentiment extrêmement positif par
rapport à ça, sauf que ce n'est pas une publicité que je vais rejeter."
(Hét I)
"Moi j'aime bien, (...) j'aime bien parce que ça choque, (...) c'est des
belles images malgré tout, (...) au moins tu regardes ça, tu sais ça
ne te laisse jamais indifférent, soit tu souris, soit tu dis c'est moche,
enfin, ça ne te laisse jamais froid."
(Hét 2)
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Les sentiments positifs ainsi ressentis font en sorte que lors de la phase
d'interprétation, même si le répondant construit plusieurs interprétations qu'il
croit possibles, il retiendra celle qui est en accord avec les sentiments positifs
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qu'il éprouve envers les annonces, et qui devraient se refléter aussi sur la
perception de la compagnie.
6.2.2 Le groupe 2 : les personnes homosexuelles
Parmi les trois personnes homosexuelles non séropositives qui ont été exposées
aux annonces "HIV positive" de Benetton, une seule semble les avoir acceptées
et appréciées.
"Il n'a rien de haineux dedans, (...) moi j'ai n'ai rien à reprocher, tu
sais on a vu pire que ça, (...) moi ça ne me choque pas."
(Hom 1)
Cette acceptation se reflète aussi dans le cadre de la construction d'un sens au
message rattaché aux annonces :
"L'annonceur a voulu transmettre comme message, c'est nous rendre
à évidence du HIV présentement dans le monde, (...) c'est aussi de
ne pas avoir peur de s'identifier, d'identifier."
(Hom 1)
Tandis que les deux autres répondants appartenant au même groupe, rejettent
complètement ces annonces.
"Je peux dire que je n'aime pas ça du tout, (...) je trouve ça
vraiment irrespectueux, je trouve que ça n'a pas de goût, je trouve
que c'est un manque de classe, je trouve que c'est agressant."
(Hom 3)
Les interprétations sont alors très négatives :
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"Je crois elle a un réel effet négatif, ... je regarde ça je peux penser
que demain ça serait quand même préférable de ficher les gens par
ce biais là, c'est-à-dire on leur met un tampon, on les tatoue."
(Hom 2)
"C'est que la publicité souvent engendre un style.de vie qui va se
produire dans quelques années, disons quelques mois, on provoque,
on veut instaurer, inventer, créer des habitudes de vie et puis moi je
trouve que cette publicité là peut laisser sous-entendre des
messages très négatifs des personnes atteintes du VIH."
(Hom 3)
La différence notable qui existe entre les avis des trois répondants appartenant
au même groupe pourrait s'expliquer par le fait que la seule personne ayant aimé
cette publicité s'est référée à ses expériences personnelles en déclarant qu'en
matière de publicité traitant de la maladie du sida, elle a déjà vu des publicités
encore plus osées et plus choquantes que celles-ci. Ceci lui permet alors d'avoir
une base de comparaison qui l'a amené à trouver les annonces "HIV positive" de
Benetton beaucoup moins choquantes que notamment, les annonces allemandes.
La différence notée à l'intérieur d'un même groupe d'individus appartenant à la
même sous-culture gay, nous confirme encore, que les personnes interrogées se
réfèrent à des facteurs personnels lors de l'expression de leurs sentiments et
opinions et surtout au moment de la construction des interprétations.
6.2.3 Le groupe 3 : les personnes séropositives
Au sein de ce groupe les avis sont aussi partagés. En effet, il y a une personne
qui aime les annonces, une autre qui apprécie un côté des annonces publicitaires
et n'en accepte pas d'autres, et enfin les deux derniers répondants de ce groupe
rejettent complètement ce genre de publicité. La personne qui semble les
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apprécier, voit à travers les annonces "HIV positive" de Benetton, un message
social.
"J'aime l'audace, peut être évidemment c'est une compagnie de
vêtements, il n'y a aucun vêtement sur la publicité, il y a uniquement
un message social, (...) je suis content de la voir, je ne l'ai jamais
vue, (...) mais j'en ai entendu parler."
(Sér 3)
Le second répondant semble être partagé entre deux avis : en effet, d'un côté la
partie nudité présente dans l'image l'agace. Mais il trouve que les images sont
très belles.
"Je ne suis pas un conservateur, j'aime le cul, je n'ai pas de
problèmes, on verrait le pénis du mec ou le vag.. de la fille et ça ne
me dérangerait pas, de le suggérer comme ça jusqu'à un certain
point, ça m'agace, plus je trouve ça franchement porno."
"Ça je trouve ça très beau, j'aime bien le coté sobre et à la fois
touchant oui et évidemment le corps est magnifique, définitivement
c'est charmant à regarder, et quand je vois le HIV ici, moi je trouve
ça magnifique."
(Sér 1)
De par le fait qu'il a deux avis plutôt contradictoire, et qu'il devrait structurer ses
pensées pour créer une certaine cohérence dans ses propos, il retiendra donc les
deux interprétation suivantes :
"C'est peut être qu'ils nous utilisent marketinguement, puis ils sont
ben méchants, c'est bien possible, (...) mais je pense qu'il se sent
très solidaire des personnes atteintes."
"Moi je pense que c'est une publicité très controversée et que la
controverse c'est toujours plus ou moins bon dans certains cas, dans
le cas de Benetton, moi je pense que je continuerais à entretenir la
controverse, et si le message véritable c'est qu'ils veulent
absolument qu'ils soient considéré comme très sensible aux




Enfin, les deux dernières personnes séropositives n'ont pas du tout apprécié les
annonces de Benetton ;
"Moi je n'aime pas ça, (...) je trouve, non ce n'est pas drôle, (...)
parler d'un fléau social pour assurer l'attention c'est dépasser les
limites de ce qui est acceptable."
(Sér 2)
"Non je n'aime pas ça du tout, (...) c'est comme si j'avais dans le
front HIV positive, faites attention, n'y touchez pas, il est
dangereux, c'est un meurtrier ou un futur meurtrier."
(Sér 4)
Les avis radicaux de ces deux derniers répondants montrent qu'ils se sentent
insultés par les annonces auxquelles ils sont exposés. Mais nous pouvons nous
demander pourquoi des personnes atteintes du même mal réagissent d'une
manière aussi différente ?
La réponse qui nous vient à l'esprit est que chacune de ces personnes a sa propre
histoire, a vécu ses propres expériences, et donc tire ses propres conclusions et
interprétations des annonces publicitaires auxquelles elle a été exposée. Cette
constatation nous permet de supposer, comme Mick et Buhl (1992), que les
particularités de chacun se traduit par une différence entre les interprétations
construites d'une même annonce publicitaire.
6.3 COMPARAISON INTERGROUPE
Nous nous intéresserons dans cette partie aux comparaisons entre groupes qui
nous paraissent les plus pertinentes, en commençant par le groupe des personnes
hétérosexuelles versus les deux autres groupes, pour ensuite comparer le groupe
des personnes homosexuelles par rapport au groupe des personnes séropositives.
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Ces différentes comparaisons s'effectueront sur la base de la différence
d'implication entre les groupes ainsi que les différences culturelles et
personnelles.
*
6.3.1 Comparaison du groupe des personnes hétérosexuelles vs les deux
autres groupes
Lors de la comparaison intragroupe, nous avons pu noter que le groupe incluant
des personnes hétérosexuelles avait plutôt tendance à apprécier les annonces
"HIV positive" de Benetton. Contrairement à cela, au sein des deux autres
groupes les avis étaient partagés.
Cette différence pourrait s'expliquer par le niveau d'implication du premier
groupe par rapport aux deux autres. En effet, selon Petty et Cacioppo (1981), en
situation de faible implication (cas du groupe des personnes hétérosexuelles), le
traitement de l'information se basera sur des éléments périphériques, tels que la
source ou la forme de la publicité. Ainsi, l'un des répondants à exprimer son
sentiment positif par rapport aux annonces publicitaires qui lui ont été présentées
s'appuyait essentiellement sur la source :
"Moi j'aime bien tout de suite là parce que j'aime bien les publicités
de Benetton."
(Hét 2)
Tandis que les autres groupes, composés des personnes homosexuelles et
séropositives que nous considérons respectivement, comme moyennement et
fortement impliqués ; se basent sur les éléments d'information qui sont présents
dans l'annonce publicitaire pour construire une opinion par rapport à la publicité.
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Elles empaintent alors, une "route centrale", tel que suggère Petty et Cacioppo
(1981).
D'autre part, de par le fait que la population homosexuelle est considérée comme
étant une population à risque et que les personnes séropositives vivent
actuellement l'enfer de la maladie du sida, il nous semble alors fort probable
qu'elles peuvent se baser sur leur histoire et leurs expériences personnelles pour
formuler des interprétations concernants les annonces "HIV positive" de
Benetton, contrairement aux personnes hétérosexuelles.
Par ailleurs, nous évoquons de plus en plus de nos jours la notion de sous-
culture, en effet, les homosexuels estiment qu'ils appartiennent à une culture qui
est différente de celle des hétérosexuels. Ceci peut être aussi un facteur
explicatif des différences qui résident entre les opinions et interprétations
formulées par ces deux groupes.
De plus, nous avons noté que certaines croyances poussaient les répondants à
adopter telle ou telle autre vision des annonces publicitaires "HIV positive" de
Benetton. Un de nos répondants homosexuels accepte ces annonces car il estime
qu'il appartient à une culture qui est plus ouverte que celle des hétérosexuels. Un
autre répondant séropositif voit en l'annonce de Benetton un message social, car
il croit la chose suivante :
"Le message, je ne sais pas, c'est quelque chose qui existe, il y a
trop de gens qui sont portés à l'oublier ou le relayer à une certaine
catégorie de personnes, c'est impensable aujourd'hui."
(Sér 3)
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Enfin, comme nous l'avons déjà mentionné, nous avons présenté à nos
répondants deux autres annonces. Bien qu'elles n'ont pas fait l'objet d'une analyse
approfondie, nous avons pu constater qu'il existe une différence importante au
niveau de la lecture et de l'interprétation de la première annonce (Abercrombie &
Fitch) entre le groupe des personnes hétérosexuelles et les deux autres groupes.
En effet, là ou les membres du premier groupe ont vu un groupe de jeunes amis
qui s'amusent, les personnes homosexuelles et séropositives ont interprété cette
publicité comme voulant atteindre aussi les jeunes mais particulièrement les
homosexuels, et ce, à cause de photos montrant deux hommes.
"C'est vraiment une publicité qui touche tout ou presque, non je
pense même tout, parce que autant le côté hétérosexuel que gay, de
couples, de célibataires, de couples hommes, de couples femmes."
(Hom 1)
Cette annonce publicitaire à été interprété par certains membres des deux
derniers groupes comme ayant pour but de lever certains préjugés dans la
société.
Ça me semble être plus une publicité sociale ... qui enlève certaines
barrières, certains préjugés."
(Sér 2)
Nous avons tenu à prendre en considération cette différence car, à notre avis,
elle représente un exemple très clair de la diversité de la lecture et de
l'interprétation d'une même annonce publicitaire due à une différence culturelle
entre les personnes hétérosexuelles et les personnes homosexuelles ou
séropositives.
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6.3.2 Comparaison des groupes des personnes homosexuelles vs
séropositives
Dans cette partie nous tenterons d'identifier les raisons qui amènent à des
différences de lecture et d'interprétation des annonces publicitaires "HIV
positive" de Benetton entre les membres des deux groupes. Pour ce faire, nous
allons procéder par élimination. D'une part, certaines personnes séropositives
étaient elles-mêmes homosexuelles ce qui signifie que les différences culturelles
entre ces deux groupes est minime et que nous ne pouvons la mettre en évidence
dans la présente étude. D'autre part, certaines personnes homosexuelles étaient
très impliquées par rapport à la maladie du sida ce qui fait que le degré
d'implication ne peut être un élément explicatif des différences existantes entre
les deux groupes au niveau de la lecture et de l'interprétation des annonces
publicitaires de Benetton.
Nous pouvons conclure alors que les différences qui existent, résultent
essentiellement des facteurs personnels, comme nous l'avons déjà montré





Dans ce chapitre, nous reviendrons d'abord sur l'intérêt et les apports de cette
recherche, tant au niveau théorique que pratique. Ensuite, nous présenterons les
différentes limites de cette recherche pour enfin indiquer quelques voies futures
de recherche dans ce domaine.
7.1 INTERET ET APPORTS DE LA RECHERCHE
La provocation comme nouvel appel publicitaire attire de plus en plus l'attention
aussi bien des chercheurs que des professionnels en publicité. En effet, dans un
environnement médiatique aussi saturé que celui qu'on retrouve aujourd'hui, la
recherche de la distinction devient de plus en plus primordiale. D'où notre intérêt
pour la provocation en publicité.
La provocation en publicité a été peu étudiée, jusqu'à présent, et surtout d'une
manière quantitative. Notre recherche se veut innovatrice dans la mesure où elle
opte pour une approche qualitative. En effet, notre objectif est d'identifier les
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différentes interprétations d'une même annonce publicitaire basée sur la
provocation, et de tenter d'expliquer certaines divergences d'opinions.
La nature de la présente recherche ainsi que les résultats auxquels elle a abouti,
nous permettent de suggérer certains points, tant sur le plan théorique que
pratique. Théoriquement, de par le fait qu'une annonce publicitaire basée sur la
provocation s'est avérée être un "texte fermé", nous supportons alors
partiellement la proposition de Baker (1985), qui a par ailleurs été confirmé par
l'étude de Mick et Politi (1989).
Nous nous sommes retrouvé face à une audience active (dans le sens proposé par
Livingstone en 1990), qui possède une habilité à "co-créer" (Williamson 1986)
pour donner un sens polysémique aux publicités qui lui sont présentées. En effet,
chacun de nos répondants essayait de construire au moins une interprétation
rattachée aux annonces "HIV positive" de Benetton.
Par ailleurs, l'étude des différences entre les interprétations fournies par les
répondants, nous permet de supporter les résultats des chercheurs Mick et Buhl
(1992) ainsi que Ritson et Elliott (1995), qui stipulent que ces différences sont
dues aux facteurs 'personnels et culturels pris en considération lors de la
"lecture" et de la formulation d'une (des) interprétation(s) d'une annonce
publicitaire.
Nous avons tenté de faire ressortir que l'interprétation d'annonces publicitaires,
la "co-création" de sens, est le résultat de l'interaction entre les facteurs
personnels et les facteurs socio-culturels.
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Toutefois, la notion d'implication telle que nous l'avons appréhendée dans la
présente recherche, est apparue comme étant plutôt inadéquate pour expliquer
les différences interprétations. En effet, nous ne pouvons comprendre
parfaitement le sens donné aux annonces en se concentrant uniquement sur leurs
identités sociale (homosexuels, séropositifs, ...) ; il faut aussi considérer dans
quelle mesure les individus acceptent ou refusent leur identité sociale, et même
dans le cas présent, la maladie dont ils souffrent.
Enfin, les résultats auxquels nous avons abouti nous ont permis de confirmer les
propos de plusieurs chercheurs (Willis 1990, Steiner 1966, Atkin 1984, McGuire
1986, Anderson et Meyer 1988, et O'Donohoe 1994) quant au recours à la
publicité comme source d'interactions sociales. Toutefois cette confirmation n'est
que partielle, étant donné que nous ne nous intéressons qu'aux annonces
publicitaires basées sur la provocation.
7.2 LIMITES DE LA RECHERCHE
Les limites les plus importantes adressées à cette recherche sont directement
attribuables à la nature qualitative de celle-ci. En effet, la subjectivité rattachée à
ce type d'approche est souvent mentionnée comme une limite. Cependant la
limite qui reste la plus fréquente touche au problème d'échantillonnage (Perrien,
Chéron et Zins 1984) qui nous empêche de généraliser nos résultats. Toutefois, il
faut rappeler que la taille de l'échantillon n'a qu'une importance relative dans
notre démarche puisque le but poursuivi n'est pas la généralisation mais la
génération des différentes interprétations d'une annonce publicitaire. De plus
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d'après Darmon et al. (1991) ce genre de recherche fait généralement appel à 8
ou 10 participants .
Le deuxième type de critique que nous pouvons adresser à.jiotre recherche réside
dans le fait que nous étudions une seule image publicitaire (les trois annonces
"HIV positive" de Benetton), et que cette image est un cas extrême de
provocation, ce qui nous permet .d!apprendre beaucoup, mais en même temps
empêche encore la généralisation. De plus, toute la controverse qui a entouré les
campagnes publicitaires de Benetton, particulièrement celles faisant l'objet de
notre étude, représente des éléments de différentiation entre les répondants que
nous ne pouvons contrôler. Mais le fait que la plupart des répondants n'ont
jamais vu les annonces auparavant et ayant peu entendu parler de la controverse
entourant ces annonces, notamment en France, fait en sorte que leurs réponses
sont pures et personnelles dans le sens qu'elles n'ont pas été influencées par les
avis de leur entourage, des médias etc..
Enfin, la dernière critique que nous pouvons formuler à rencontre de cette
recherche réside dans la nature des entrevues en profondeur. En d'autres termes,
durant les entretiens, les répondants étaient amenés à développer une réflexion
qui peut-être "artificielle", c'est-à-dire que l'interviewé est poussé à construire
des interprétations qu'il n'aurait peut-être pas construites s'il avait été exposé
"normalement" à cette annonce publicitaire. De plus, la capacité de chacun des
répondants à exprimer ses idées en mots peut représenter un élément de
différenciation entre les différents discours, élément que nous ne prenons pas en
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considération. En effet, nous aurions pu nous attarder un peu plus, à travers des
questions spécifiques sur l'histoire de la vie et les expériences personnelles de
chacun des répondants. Cette démarche nous aurait permis d'avoir plus
d'informations, mais surtout d'avoir les mêmes informations sur chacun des
répondants ce qui nous aurait faciliter la comparaison.
7.3 VOIES FUTURES DE RECHERCHE
Etudier la provocation en publicité dans le contexte communicationnel actuel est
à notre sens, fort judicieux. Cependant les questions qui devraient être posées
sont les suivantes : Quelle est la limite de la provocation ? Quelle serait la limite
d'acceptation ou de rejet ? Il nous paraît alors opportun de nous attarder
davantage sur les notions de dénotation et de connotation dans les
interprétations des répondants pour pouvoir identifier les différentes limites à ne
pas dépasser.
Par ailleurs, la créativité est au coeur de notre vie quotidienne, mais il existe
aussi des normes légales et surtout sociales qu'il serait important d'identifier et
par conséquent de respecter dans la création publicitaire, afin d'éviter tout rejet
de la part de l'audience. En effet, le but ultime de toute campagne publicitaire
n'est pas seulement la notoriété de l'annonceur mais aussi celui d'amener le
consommateur à changer son comportement en faveur de celui-ci.
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